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Abstract 
The goal of this project was to analyse advertisements from Marlboro, in order to find and discuss 
the historic and ethical aspects of our selected advertisements. These seven advertisements dates 
from 1935 to 1989 and has been selected to represent each decade ranging from the 1930s to the 
late 1980s. To analyse these advertisements we have used the theories from Gitte Rose and Roland 
Barthes. From these analyses, based on the previously mentioned theorists, we have discovered that 
the advertisements uses a wide range of rhetorical instruments in order to persuade the receiver.  
In order to discuss the ethical aspects of the dissemination in the advertisements, we have used Jan 
Foght Mikkelsens Formidlingsetik, Gabrielsens Talens magt and Kjeldsens term emotional 
compression from the book Retorikkens aktualitet. This discussion revolves around whether the use 
of rhetorical instruments in the advertisements, are considered unethical or not. We have found it 
difficult to make a conclusion, specifically in relation to the ethical discussion as we are constrained 
by our contemporary perspective. However we came to the conclusion that advertising as a genre, 
leaves more room for persuasion and otherwise considered unethical methods than other genres do. 
With this in mind we still consider some of Marlboros advertisements unethical, as they leave out 
the truth about the link between health issues and smoking.   
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Motivation 
Vi bliver bombarderet med reklamer fra vi står op, til vi går i seng. Og det er der en grund til; 
reklamer virker. Et godt eksempel på dette er cigaretmærket Marlboros velkendte cowboy, som 
gjorde Marlboro til verdens mest solgte cigaretmærke i 1972 (Hjemmeside 1). Udover denne macho 
mand har cigaretmærket, i deres reklamer, brugt alt fra babyer og smukke kvinder, til forsvindende 
hoste. At bruge så stærke virkemidler til at reklamere for noget så skadeligt som cigaretter er forrykt 
for os i dag, og cigaretreklamer er da også forbudt over store dele af verden i dag. Det var 
groteskheden ved disse reklamer, der fangede vores opmærksomhed til at starte med. Og de er 
interessante. For hvad der virker chokerende på os i dag, har åbenbart ikke gjort det i samme grad, 
da reklamerne blev udført og distribueret for store og små i sin tid. Vi er altså i dag ikke i tvivl om 
det uetiske ved at bruge et spædbarn i en cigaretreklame, selvom der måske ikke har hersket samme 
opfattelse for halvtreds år siden. Altså har det historiske også sin ret, når det kommer til at forstå 
reklamerne. 
Reklamerne opererer alle med meget stærke virkemidler, og det er disse virkemidler som vi har 
tænkt os at undersøge nærmere. For det er interessant at et cigaretmærke blot kan ændre 
marketingstrategi, for så derefter at blive det mest dominerende cigaretmærke på markedet. 
 
Problemfelt 
Vi havde i gruppen fra starten af et ønske om at arbejde med retorik, og fandt en fælles interesse i 
cigaretreklamernes verden. En verden som næsten er uddød nu, men som var allestedsnærværende 
for ikke så mange år siden. En verden hvor man brugte babyer og smukke kvinder til at reklamere 
for cigaretter, velvidende om den dødelighed de medførte. Vi ønskede at undersøge og diskutere det 
etiske aspekt af dette. Cigaretreklamen og dens historie spænder vidt, og vi så det derfor som 
nødvendigt at grænse emnet yderligere ind. Vi valgte at lægge fokus på cigaretmærket Marlboro, 
hvilket gav os en naturligt geografisk og tidsmæssig begrænsning. Her fandt vi ud af, at Marlboro 
gennem tiden har skiftet strategi, når det kommer til det kommunikative, og gik fra at være et 
mærke der henvendte sig til kvinder, til at bruge den maskuline Marlboro-mand i deres reklamer, 
som vi kender den dag i dag. Denne udvikling gjorde, at vi pludselig også fandt Marlboro 
interessant rent historisk. Historien er vigtig, da de reklamer som bliver analyseret i opgaven har en 
historisk kontekst. Af samme grund vil der også blive set nærmere på den historiske diskurs.  
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Vi har undersøgt en stor mængde Marlboro-reklamer, deres udvikling og de temaer som reklamerne 
afspejler. Vi har valgt nogle specifikke reklamer ud, da vi enten fandt dem ekstra interessante eller 
som et godt eksempel på et Marlboro tema. Disse har vi analyseret, og til dette har vi især brugt 
semiologen Roland Barthes. Vores udgangspunkt har fra starten været at analysere og diskutere det 
etiske aspekt ved de virkemidler, der bliver brugt i Marlboros cigaretreklamer. Dette projekt 
fokuserer altså både på det historiske og etiske perspektiv ved cigaretreklamer og deres nogle gange 
uhyggelige virkemidler. 
 
Afgrænsning 
Dette projekt omhandler cigaretreklamer, den historie de optræder i og etikken, eller mangel på 
samme, ved sådanne reklamer. For at forstå disse reklamer bruger vi semiolog og filosof Roland 
Barthes og Gitte Roses teorier om billedets retorik, som et analyseværktøj til disse. Vi bruger Gitte 
Rose, da hun er “ph.d. i engelsk og Kulturstudier fra McGill University, cand.mag. i Litteratur, Film 
- og Medievidenskab fra Københavns Universitet. Hun har igennem flere år forsket og undervist i 
billedanalyse og medieæstetik på forskellige danske og nordamerikanske universiteter” 
(Hjemmeside 2). Vi har, i starten af projektet, også læst materiale af filosof Charles S. Pierce og 
kunsthistoriker Erwin Panofsky. Vi fandt dog, at Barthes, med Gitte Rose som supplerende 
materiale, var tilstrækkeligt til en grundlæggende billedanalyse af reklamerne. 
Udvælgelsen af reklamer er sket gradvist, og vi har gennem forløbet haft mange reklamer oppe til 
overvejelse. Samtlige af vores reklamer stammer fra Stanford Research in to the Impact of Tobacco 
Advertising (Hjemmeside 3), som er en database, der indeholder tobaksreklamer på tværs af mærker 
og tid. De reklamer vi har valgt, føler vi alle siger noget om den tid de er skabt i, og om Marlboro 
som brand. 
For at opnå en mere dybdegående analyse vil vi yderligere inddrage reklamens historiske kontekst, 
som senere skal føre til en etisk diskussion. Som historiske kilder, bruger vi primært historiker, og 
tidligere ansat ved Aarhus universitet, Erling Bjøls bog USA’s historie. Da dette ikke er 
tilstrækkeligt med materiale, anvender vi yderligere tobakshistorisk konsulent Niels Gustav 
Bardenfleths Tobak: Tilbedt og tugtet i 500 år, bind 1, medicinhistoriker på Harvard University 
Allan M. Brandts The Cigarette Century, samt Melvyn D. Reads The Politics of Tobacco. 
Yderligere har vi også suppleret med flere internetkilder. Vi har valgt at bruge lektor ved Roskilde 
Universitet, Jan Foght Mikkelsens Formidlingsetik, samt professor i retorik og visuel 
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kommunikation ved Universitetet i Bergen, Jens E. Kjeldsens begreb om emotionel fortætning til 
vores opgave. Klassiske teorier om etik af filosoffer som Immanuel Kant og Jeremy Bentham, har 
også været oppe til diskussion angående valg af materiale til den etiske del af opgaven. Dog føler 
vi, at Mikkelsens Formidlingsetik var af størst relevans, da netop denne bog omhandler hvilke 
etiske problemstillinger, der kan opstå ved massekommunikation. Mikkelsen redegør for, hvorledes 
forholdet mellem afsender og modtager er ulige, og beskriver hvilke uskrevne regler der burde være 
i et sådant forhold, for at sikre redelig formidling og opretholdelse af det enkelte menneskes værd. 
Bogen omhandler i høj grad vidensformidlende massekommunikation, som eksempelvis 
dokumentarer og informerende kampagner fra foreninger, men kan også i høj grad bruges i forhold 
til reklamegenren. Vi vil bruge Mikkelsens bog til at styre gennem en etisk diskussion omkring, 
hvilke retoriske virkemidler Marlboro har gjort brug af gennem tiden, og om hvorvidt vi vil betegne 
disse som redelige. Yderligere anvender vi ethos-begrebet i vores rapport. Som materiale til dette, 
anvender vi et kapitel i bogen Talens Magt af forsker og underviser ved Roskilde Universitet Jonas 
Gabrielsen og ph.d. i kommunikation og cand. mag. i retorik Tanja Juul Christiansen. Hertil skal det 
siges, at dette kapitel overvejende drejer sig om taler, og derfor gør brug af betegnelserne taler og 
publikum. Vi har valgt at udskifte disse med betegnelserne afsender og modtager, da vores projekt 
omhandler reklamer, hvilket gør at sidstnævnte betegnelser virker mest logiske. 
 
Problemformulering 
Vi vil foretage en billedanalyse af udvalgte tobaksreklamer i perioden 1935-1989. I analysen kigger 
vi blandt andet på virkemidler, udtryk og karakteristika omkring udvalgte temaer i et historisk 
perspektiv. Dette gør vi for at kunne vurdere formidlingen og det etiske aspekt ved denne. 
 
Metode 
Vi har valgt at forankre dette projekt i dimensionerne videnskab og filosofi, tekst og tegn, kultur og 
historie og fremmedsprog.  
Vi har valgt filosofi og videnskab, da vi vil lave en etisk vurdering og diskussion af reklamerne fra 
Marlboro. Her bruger vi Jens E. Kjeldsens teori om emotionel fortætning, Jan Foght Mikkelsens 
begreb om redelighed samt Gabrielsens udlægning af begrebet ethos. 
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Tekst og tegn har vi valgt, da vi skal analysere reklamer. Disse skaber fundamentet og 
udgangspunktet for vores projekt. Her benytter vi os af Gitte Roses tekst om billedanalyse, samt 
Roland Barthes’ begreber denotation og konnotation. Kultur og historie har vi valgt, da det giver os 
muligheden for at se reklamerne i et historisk perspektiv. Derudover synes vi, at det er interessant at 
sammenligne den historiske udvikling med udviklingen af reklamerne. Vi bruger samtidig kultur og 
historie til at skabe en baggrundsviden om tidens kultur. Vi har kigget på den tid reklamerne er 
produceret i, og hvordan denne kan have påvirket reklamens virkemidler og udformning. Her 
benytter vi en social- og bevidsthedshistorisk metode. Denne metode undersøger, hvorledes 
materialet er påvirket af den historiske diskurs. Historiske forhold der påvirker en reklame, kunne 
for eksempel være identitetsdannelser, kønsroller eller historiske begivenheder, såsom 2. 
Verdenskrig. Da vi benytter os af adskillige fremmedsprogs-kilder, har vi valgt at forankre i 
fremmedsprog. 
Vi anvender en semiotisk metode, hvor vi kigger på tegn og koder i billeder. Dette gør vi for at 
kreere en tolkende/vurderende optik. Derudover benytter vi os også af en hermeneutisk tilgang, 
hvor vi kigger på enkelte elementer for at forstå den større helhed. Vi benytter os af den 
hermeneutiske cirkel, hvor man for at forstå en del af en tekst, må forstå helheden. Samtidig kan 
man dog kun forstå helheden, når man forstår de enkelte dele (Hjemmeside 4). Vi skriver ud fra en 
konstruktivistisk kontekst, da alt er til forhandling. Der er ikke noget fast svar på det vi analyserer, 
da det afhænger af forskellige faktorer. 
 
Redegørelse for billedanalytiske teorier 
 
Roland Barthes: Billedets Retorik 
Roland Barthes var en fransk semiolog og litteraturforsker, og levede fra 1915 til 1980 (Fausing, 
Larsen, 1980:42). 
Barthes arbejder ud fra forståelsen af at ”alle former for betydning formidles via tegn og 
tegnsystemer” (ibid.:42), hvortil han mener, at tegn er en sanselig enhed af både udtryk og indhold 
(ibid.:42,43). Meddelelser er altså et produkt af tegn, som består af sammensatte koder, og 
læsningen/forståelsen af disse tegn, er altså læsningen/forståelsen af billedets meddelelse (ibid.:43) 
Barthes fandt ud af, at en generel billedbetydning arbejder med to fundamentale niveauer: det 
denotative niveau (bogstaveligt niveau) og det konnotative niveau (symbolsk niveau) (ibid.:44). 
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Disse to niveauer muliggør vores forståelse af et billede og afdækker følgende forhold: Et billede af 
en kop kaffe er på det denotative niveau bare et billede af en kop kaffe. Hvis denne kop kaffe 
afbildes sammen med en flok af mennesker der hygger omkring kaffen, hvis der er ild i pejsen og 
menneskene er glade, er det det konnotative niveau, der afdækker den funktion, at vi med vores 
kulturelle baggrund og viden/personlige associations- eller forståelsesrammer (Barthes, 1964:46), 
kan forstå de koder som ligger i den afbildede situation og koble denne til kaffen. Vores evne til at 
analysere på et konnotativt niveau giver os mulighed for, at forstå de tegn der ligger ud over de 
bogstavelige, og altså sammenkoble en flok kaffedrikkende mennesker i en sofa med hygge, 
afslapning, frisk kaffe, varme eller lignende. Barthes mener altså, at billedet på det konnotative 
niveau lader sig anskue som et semiologisk objekt, og at det på det denotative niveau lader sig 
anskue som en meddelelse uden bagvedliggende kode (Fausing, Larsen, 1980:44). Meddelelsens 
tegn beskrives altså som “Udgangspunktet er de ‘normale’ tegn, de danner betydningens denotative 
niveau; konnotationer skabes, når sådanne tegn indgår som udtryk i nye tegn” (ibid.:43). 
Gennem en billedanalyse arbejder Barthes med tre meddelelser, hvoraf vi i denne rapport kun vil 
arbejde med den lingvistiske meddelelse. Den lingvistiske meddelelse kan både være af denotativ 
eller konnotativ karakter og kan enten styre billedets meddelelse, eller været styret af billedets 
meddelelse (Barthes, 1964:48). Den lingvistiske meddelelse forudsætter ikke andet end forståelse af 
sproget, hvorpå meddelelsen er skrevet (ibid.:45) 
 
Gitte Rose: Analyse af billedmedier 
Vi har valgt at bruge Gitte Roses bog Analyse af billedmedier – en introduktion som udgangspunkt 
for vores billedanalyse. I denne bog samler Rose forskellige billedanalytiske –og retoriske teorier, 
og giver en grundig redegørelse som giver os et godt overblik. Derfor har vi hovedsageligt brugt 
Rose for at kunne udarbejde vores egen analysemodel til de udvalgte reklamer. Rose har, i sin bog, 
oplistet en række elementer af billedanalysen, og netop disse gør vi brug af for at få en 
gennemarbejdet grundanalyse. Disse dele af analysen vil vi her redegøre kort for: 
 
Genre: Genren er i vores tilfælde allerede bestemt, da vi ved, at de billeder vi analyserer er 
reklamer. Dog er det stadig vigtigt at fastslå om reklamens form er et fotografi, tegning eller anden 
genre indenfor billeder (Rose, 2009:151). 
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Første indtryk: Det første indtryk af reklamen skal være en neutral beskrivelse af, hvad man ser. 
Dette gøres så detaljeret som muligt, dog uden at tillægge elementerne særlige betydninger eller 
følelser, da dette nemlig er en del af analysen, som kommer efter gennemgangen af 
grundelementerne. Således arbejder vi med vores analyse i flere lag (ibid.:129).  
 
Format: Reklamens format kan betyde meget, for det udtryk den generelt har. Dog er alle vores 
reklamer stort set i det samme format i form af en rektangel (ibid.:131). 
Beskæring: Beskæringen siger noget om, hvad afsenderen vil have modtageren til at se, og netop 
hvad afsenderen måske har skåret fra. Rose anvender seks mulige beskæringer med udgangspunkt i 
menneskekroppen: supertotal hvor hele personen samt omgivelserne er synlige, hvilket giver 
fornemmelsen af overblik, total hvor hele personen og kun baggrunden omkring personen er synlig, 
halvtotal hvor vi ser personen fra knæene og op, halvnær hvor personen er synlig fra livet og op, 
nær hvor vi kun ser ansigtet, samt ultranær hvor der er zoomet ind på en del af personens ansigt 
(ibid.).      
 
Komposition: Billedets komposition er beskrivelsen af, hvordan de forskellige elementer ses i 
billedet. Der er flere underkategorier, man kan undersøge ved kompositionen, men vi har valgt 
hovedsageligt at nævne linjerne og billedets perspektiv. Linjerne i vores udvalgte reklamer varierer 
og er derfor interessante at komme ind på. Linjerne i billedet er med til at skabe billedets udtryk og 
stil samt skabe fokus på bestemte dele af billedet (ibid.:133).  
Perspektivet har betydning for, hvordan vi ser personerne og omgivelserne fremstillet i reklamen. 
Der skelnes mellem fisk-, frø- og fugleperspektiv, som alle er perspektiver, der giver motivet en 
symbolsk ladning. Normalperspektivet, hvor beskueren er i øjenhøjde med motivet og ser det lige 
på, er det mest neutrale og mest brugte i vores reklamer (ibid.:134).  
Farve, lys og skygge: Farver, lys og skygge bestemmer hvilke elementer af billedet, som fanger 
blikket, samt hvilke associationer og følelser, vi får ved at kigge på billedet. De forskellige farver 
har forskellige symbolske betydninger, hvilket derfor forbinder bestemte følelser til det vi ser på 
billedet. Lys og skygge kan bruges til at skabe drama og dynamik i billedets kontraster, hvilket igen 
har betydning for hvor øjet trækkes hen (ibid.:141). 
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Indledende overblik over Marlboro og tobaksindustriens historie 
 
Marlboros historie 
Marlboro blev grundlagt i 1904, og i 1924 begyndte Phillip Morris at promovere Marlboro som en 
cigaret for kvinder med sloganet ”Mild as May” (Hjemmeside 1), hvor kvinderne ofte blev 
portrætteret som værende fashionable og elegante. Et eksempel på dette ses i en reklame fra 1927, 
der viser en yngre kvinde siddende ved et cafebord, med teksten ”Favorites on Fifth Avenue. 
Famous wherever Fashion gathers. Marlboro – the cigarette of character” (Hjemmeside 5). Denne 
reklame er med til at illustrere hvordan Marlboro ønskede at promovere sig i 1927, nemlig som det 
fashionable og velbårne alternativ. Dette fokus på den elegante kvinde fortsatte op igennem 
1930’erne.   
Under krigen var Marlboros reklamer stadig rettet mod et kvindeligt publikum, men anderledes var 
de dog. Der var nu flere, som var mere patriotiske og historier om kærlighedsbreve fra soldater, der 
befandt sig oversøisk, fik sit fremtog. Der findes flere eksempler på disse, men et godt et stammer 
fra 1940. Her ser man et ungt par i en hed omfavnelse, ham i uniform, dem begge med en cigaret 
mellem deres fingre, og indskriften ”Everything for the boys”. Et fællestræk for en del af disse 
reklamer er, at de nævner, at Marlboro har forskellige mundstykker til forskellige formål, hvoraf 
nogle var specielt henvendt til kvinder.  
I begyndelsen af 1950’erne skiftede Marlboro grøft, og begyndte at eksperimentere med at 
producere anderledes reklamer. I 1951 kunne man se babyer reklamere for Marlboro: (Hjemmeside 
6). Yderligere var fotografierne af babyerne akkompagneret med illustrationer af voksne (far eller 
mor) og en cigaretpakke. Æstetisk var der et stort skel mellem disse og de tidligere reklamer. Dog 
henvendte disse reklamer sig stadig til kvinder, i hvert fald til familien, da babyerne henvender sig 
til ”Mom” eller ”Dad”.  
 
I 1954 forsøger Philip Morris at genopfinde Marlboro med filtercigaretten og Marlboro-manden 
(Hjemmeside 1). Disse reklamer havde et enkelt og maskulint udtryk, og viste ofte en autoritær eller 
idealistisk figur såsom flådeofficeren, fodboldhelten eller cowboyen. Filtercigaretten blev lanceret 
som en nyhed, hvilket tydeligt ses i en reklame fra 1955 med overskriften ”News from Philip 
Morris” (ibid.), hvorunder der ses et billede af en rygende cowboy med indskriften ”Marlboro Filter 
Cigarettes”. Disse reklamer var altså med til at gøre filtercigaretten maskulin og acceptabel for 
mænd.  
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I 1964 lanceres kampagnen ”Come to where the flavour is. Come to Marlboro country”, hvilket får 
Marlboros salg til at stige med ti procent om året, og i 1972 er det verdens mest solgte cigaretmærke 
(ibid.). Med kampagnen fra 1964, kommer Marlboros cowboy virkelig i førersædet, og stort set alle 
kampagner ligner noget, der er taget ud af det vilde vesten.  
Marlboro-manden blev senere også brugt til at reklamere for Marlboro Lights; en cigarettype med 
lavere tjæreindhold. Selvom farverne er holdt i friske og naturlige nuancer, bevares det maskuline 
udtryk, så også Marlboro Lights associeres med Marlboro-manden.   
 
I dag er det over det meste af verden ulovligt at reklamere for cigaretter, og Marlboro har derfor 
fundet alternative veje til at promovere deres mærke. I 1984 startede Marlboro som sponsor for 
Formel 1 (Hjemmeside 7), og den dag i dag er de stadig hovedsponsorer for Ferrari, som er det 
eneste hold, der stadig har et cigaretmærke bag sig (Hjemmeside 8). I 1970’erne blev tøjmærket 
Marlboro Classics grundlagt (Hjemmeside 9), hvor den velkendte figur fra Marlboros reklamer går 
igen. Selvom han nu reklamerer for tøj, er der en klar association til Marlboro-cigaretter – ubevidst 
eller ej. Yderligere købte Marlboro sig i 1980 til hele 22 eksponeringer i en Superman film, hvor 
man ser Lois Lane ryge Marlboro Lights (Hjemmeside 1), og fik dermed en kæmpe eksponering af 
deres mærke. 
 
Tobaksreklamens historie i USA 
Reklamer for tobak, sås for første gang i magasiner og aviser omkring 1850’erne. Dette var 
reklamer for tobakshandlerne og ikke de specifikke tobaksmærker. Reklamer for de mange 
forskellige tobaksmærker kom til i 1880’erne (Bardenfleth, 1992:153). Disse reklamer blev hjulpet 
på vej af farvelitografiens opfindelse i slutningen af 1870’erne, således kunne flotte og farverige 
motiver trykkes i aviser og magasiner (Hjemmeside 10) 
Fra 1920’erne begynder det, man kan kalde den moderne reklame for tobaksvarer, heriblandt 
cigaretter. Reklamering i sig selv blev set som en slags videnskab fra 1920’erne, og her var 
tobaksproducenterne meget opmærksomme på, hvorledes samfundet var indrettet og hvilke behov 
(eller potentiale for behov) de kunne tilfredsstille med deres varer (Brandt, 2007:77). Allerede 
under 1. Verdenskrig rettede reklamefolkene opmærksomheden mod nøgleord som motivation, 
offentlighedens mening, og hvorledes massekulturen kunne manipuleres med, da krig netop 
fremskynder fællesskab og sammenhold og derved også fælles behov. Efter krigen holdt 
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reklamefolkene fast i disse nye ideer, og her blev psykologien for alvor taget i brug for at sælge 
tobaksvarer. En række psykologer klassificerede nogle lyster, lige fra tørst og sult til seksualitet og 
skønhed, og således blev det reklamefolkenes job, at skabe en relation og identifikation mellem 
disse forskellige lyster og varen, som der blev reklameret for (ibid.). Cigaretreklamerne i denne tid 
havde ofte slogans, som netop skulle vise forbrugeren, hvorledes et bestemt cigaretmærke 
tilfredsstiller. Med den moderne måde at reklamere på kom også ideen om ikke blot at tilfredsstille 
et behov hos befolkningen, ved at reklamere på baggrund af udbud og efterspørgsel, men også at 
skabe et behov og lyst i befolkningen. Researcharbejdet for cigaretmærkerne og deres reklamer blev 
altså præget af at grave kommende tendenser op, såsom kost, vægt og hoste. Disse faldt ofte i 
befolkningens smag, og derfor fik cigaretreklamerne en bestemt vinkel, alt efter hvilken tendens 
den rettede sig efter (ibid.). Fra 1930’erne og frem har næsten alle reklamer for cigaretter haft målet 
at gøre rygning smart og moderne for både kvinder og mænd, på trods af at der i slutningen af 
1930’erne var flere læger og forskere, som mente rygning var sundhedsskadeligt (ibid.:214)  
Under 2.Verdenskrig fik de amerikanske soldater inkluderet cigaretter i deres rationer, og disse var 
ofte sendt gratis til hæren direkte fra bestemte mærker. Dette var et smart salgstrick, da soldaterne 
kun røg et bestemt mærke under krigen, som de holdt sig til efter krigen (Hjemmeside 11). I 1966 
fandtes de første advarsler om rygningens sundhedsskadelige følger på cigaretpakkerne i USA 
(Brandt, 2007:5), og fra 1971 blev det ulovligt for cigaretbranchen at reklamere på TV og i radio, 
således at der kun fandtes cigaretreklamer i magasiner, aviser og plakater (Hjemmeside 12). 
 
Analyse og af udvalgte reklamers karakteristika og virkemidler i deres 
historiske kontekst 
 
Reklame fra 1935 (Bilag 1) 
Denne reklame er et eksempel på en af de tidligere Marlboro-reklamer. Da Marlboro startede med 
at reklamere, var det med henblik på at nå det kvindelige segment (Hjemmeside 13). Vi ser i 
reklamen en kvinde i profil, som holder en cigaret foran munden, hvorfra der er røg, som stiger op 
og danner en firkant om en indskrift. Kvinden ser velsoigneret ud, med krøller og mørk læbestift. 
Billedet er i sort/hvid. Det midterste af kvindens ansigt er oplyst. Der er nederst, i midten af 
billedet, en illustration af en pakke Marlboros. Den lingvistiske meddelelse i reklamen består af fire 
Projektgruppe 15 | Hus 46,2 | 2. Semester 2014      
 
Side 12 af 47 
 
forskellige indskrifter. Oppe i højre hjørne står der ”Ivory Tips protect the lips”, lidt under midten 
“MARLBORO”, nede til venstre ”Mild as May” og nede i højre hjørne ”A Cigarette created by 
Philip Morris”. Vi ser kvinden i profil, i normalperspektiv. Beskæringen i billedet er nær. 
 
Reklamens tema er stilfuldt, med denne elegante kvinde, som har et let op-ad-kiggende-blik. Dette 
blik, og hendes meget fokuserede attitude, sender tankerne hen mod at hun er til en kulturel 
begivenhed - eksempelvis en teaterforestilling. Fortællingen i dette billede kunne sagtens omhandle 
en individuel, stærk, succesfuld og elegant kvinde, som er ude til et arrangement. Her sidder hun 
med en cigaret, som desuden virker ude af proportioner i forhold til en virkelig cigaret. Billedet er i 
sig selv enkelt i sit udtryk. Den den enkle stil fuldender det elegante og luksuriøse indtryk, man får 
af reklamen. Vi har her at gøre med en kvinde, som ved hvad hun vil have. Der er skabt dybde i 
billedet, da Marlboro-pakken er i forgrunden. Pakkens højre linje flugter med kvindens hånd, og 
den virker på en måde som substitut for hendes arm. Marlboro brandede før i tiden deres cigaretter 
som værende ”Mild as May”, for at tiltrække kvinder (Ibid.). Røgen fra cigaretten går op og former 
en firkant rundt om indskriften ”Ivory Tips protect the lips”, hvilket sætter yderligere fokus på 
denne indskrift. Disse ”Ivory tips” beskytter cigaretten mod mærker fra læbestift, hvilket er et 
tydeligt eksempel på hvem denne reklame henvender sig til.  
Æstetisk kunne reklamen sende tankerne tilbage mod Film Noir stilen. Film Noir genren lagde især 
vægt på kontrasten mellem lys og skygge (Hjemmeside 14). I denne filmgenre blev den mandlige 
hovedperson ofte tiltrukket af en smuk femme fatale, som dog havde sin egen agenda (ibid.). 
Belysningen er low key, hvilket vil sige at der er begrænsede lyskilder, og dermed er store dele af 
billedet i skygge (Hjemmeside 15). Dette stemmer igen overens med reklamens stil, og skaber en 
dyster, seriøs og lidt trykket stemning. Det er imidlertid også med til at skabe en spændende 
stemning, da man ikke får særligt meget fortalt af denne reklame. Yderligere ved vi ikke hvor 
lyskeglen der rammer hendes ansigt kommer fra - kigger hun på en forestilling, eller sidder hun og 
kigger intenst efter sin mand ud gennem vinduet? 
 
At sælge cigaretter til kvinder i 1930’erne var branchens forsøg på at udvide deres marked og skabe 
en ny forbrugergruppe. For at lokke kvinderne bestod reklamerne ofte af slogans, som fokuserede 
på noget i eller ved cigaretten, der var specielt udviklet til kvinder. Vores udvalgte reklame har 
indskriften ”Ivory tips protect the lips”, som henviser til mundstykket af cigaretten, der er beklædt 
med satin for at beskytte kvindens læbestift (Hjemmeside 13). 
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Politisk set var der fra midt 30’erne optræk til 2.Verdenskrig, men indtil 1937 vendte USA's 
daværende præsident, Franklin Roosevelt, ryggen til resten af verdenssituationen, hvilket gjorde at 
den amerikanske befolkning ikke var opmærksom på krigen før dens udbrud i 1939 (Bjøl, 
2010:342). Samme år var der valg i USA, og i en tale til folket lovede Roosevelt de amerikanske 
mødre, at deres sønner aldrig ville blive sendt ud som soldater i det krigshærgede Europa (ibid.:343) 
– et løfte som reklamen fra 1940 tydeligt beviser ikke kunne holdes. 
 
Reklame fra 1940 (Bilag 2) 
Reklamen er tegnet og forestiller et ungt par som kysser. Manden er iført soldateruniform, og 
kvinden er iført rød kjole samt hårbånd. Begge ryger. Der optræder også en pakke Marlboros 
nederst i højre hjørne.   
Reklamen indeholder en række indskrifter, hvori den lingvistiske meddelelse består. Mest 
iøjnefaldende er brandets navn, “Marlboro”, efterfulgt af ordene ”The Cigarette of Distinction”. 
Perspektivet er normalt og beskæringen er halvnær. Der er nogle klare linjer i billedet, eksempelvis 
mellem Marlboro-indskriften og mandens cigaret. Det er her at fokus ligger. Marlboro-pakkens 
cigaretter stikker ud af pakken, som flugter med mandens krave og ærmekant. Farverne er douce, på 
nær de røde detaljer, som dog stadig er afdæmpede. Hans uniform er i brun/grønlige nuancer. 
Baggrunden er holdt i hvid, på nær bag cigaretpakken, hvor det røde igen træder frem. At den røde 
farve er dominerende for billedet kan have flere betydninger. Det røde er med til at tydeliggøre 
kvindens feminine træk, og symboliserer lidenskab, kærlighed og sensualitet (Rose, 2009:147). 
Derudover kan rød også betyde krig eller revolution, altså er der en dobbelt betydning; ”Men fordi 
der med farven ikke følger noget moral kodeks, kan effekten være både positiv […] og negativ” 
(ibid.). I denne reklame er den røde farve også med til at skabe kontrast og modvægt til de bløde 
farver og den hvide baggrund. Den hvide baggrund symboliserer renhed, friskhed og ærlighed 
(ibid.:146).  
Billedets konnotative meddelelse skaber referencer til krig, da manden er iført 
soldateruniform.  Reklamens fortælling kunne opfattes som en afskedsscene mellem parret. Manden 
er på vej i krig, kvinden kysser ham farvel, og giver ham samtidig en pakke Marlboro-cigaretter 
med på vejen. Dette stemmer overens med indskriften nede til venstre; ”For them – delightful 
distinguished Marlboros . . . a reminder of civilized living, wherever they may be”. Denne indskrift 
indikerer, at man ved hjælp af Marlboro-cigaretter kan mindes det civiliserede liv derhjemme, 
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selvom man er midt i krig og kaos. Indskriften ”Everything for the boys” forstås, på konnotativt 
niveau, som en hilsen til de amerikanske soldater fra fædrelandet og deres kvinder derhjemme. Med 
ordene ”The boys” forstår vi, at det er soldaterne der tales om, og at krigen har skabt et fællesskab 
for kærester, mødre og søstre, hvis drenge er sendt af sted. 
Reklamens indskrifter i bunden af højre side indikerer, at cigaretten henvender sig til både mænd og 
kvinder. Cigaretten med “Ivory Tips” henvender sig til begge køn, hvorimod den omtalte cigaret 
med “Beauty Tips” henvender sig specifikt til kvinderne. Reklamens primære målgruppe er 
kvinder, da kvinden er i fokus, og det er hende der skaber blikfang. Indskriften ”Everything for the 
boys” viser også henvendelsen til kvinderne som målgruppe. At kvinden her er repræsenteret, som 
en del af et par ligger til tidens ånd, og gør at det ikke virker så kontroversielt for kvinder at ryge, 
når hun gør det sammen med sin mand. Henvendelsen til målgruppen fremhæves også med 
indskriften i bunden af reklamen; ”Cigarette of successful men and lovely women”, der altså sælger 
forbrugeren drømmen om at finde kærligheden og være en del af det perfekte par med en succesfuld 
mand og en underskøn kvinde (Hjemmeside 16).  
 
Fire dage efter Japans bombning af Pearl Harbor, den 7. December 1941, erklærede Hitler krig mod 
USA d.11 december (Bjøl, 2010:347). Denne krig stod bag mobiliseringen af 16 millioner 
amerikanske soldater (ibid.). 10 millioner af disse endte med at gøre tjeneste uden for Amerika – 
præcis som Roosevelt havde lovet aldrig ville ske (ibid.:348). De mange soldater udenlands gør det 
muligt for vores udvalgte reklame fra 1940 at ramme lige i hjertet på de mange mødre, søstre, døtre, 
koner og kærester, som ventede på at få deres soldater hjem. 2.Verdenskrig samlede amerikanerne 
som folk, og der har aldrig været så bred opbakning fra befolkningen til deltagelse i krig, som det 
gjaldt for 2.Verdenskrig. Denne opbakning blev begrundet med, at USA havde holdt sig neutral så 
relativt længe, og at det derfor var en forsvarskrig USA førte, da de ventede med at bekrige, indtil 
de selv var blevet angrebet (ibid.:358). Derfor var det også oplagt for Marlboro at bruge et slogan 
som ovennævnte, netop fordi man støttede op om de amerikanske soldater i fællesskab som nation. 
For soldaterne var krigen ”Denne gang et beskidt job, der skulle gøres” (ibid.), i forhold til 
entusiasmen for at drage udenlands og være soldat i 1.Verdenskrig (ibid.). Indskrifterne ”For them – 
everything! Our warmest embraces…our choicest luxuries” og ”For them – delightful distinguished 
Marlboros…a reminder of civilized living, wherever they may be” vidner om de kulturelle 
underholdningstiltag, der blev gjort fra statens side således, at soldaterne ikke skulle føle sig overset 
på dette beskidte job. Førstedamen, Eleanor Roosevelt, arrangerede adskillelige besøg fra diverse af 
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Hollywoods stjerner, som kom til de amerikanske forlægninger i Stillehavet, Nordafrika og England 
og gav et show for soldaterne som påmindelse om deres højt civiliserede fædreland (ibid.). 
Indskriften ”Merely a penny or two more!” i bunden af reklamen vidner om krigens vareknaphed, 
som gjorde cigaretter til en luksus. Marlboro prøver med denne indskrift at minde forbrugeren om, 
at det ikke skal koste en penny eller to mere, at få en pakke fine cigaretter som Marlboro.   
I slutningen af krigen, fra vinteren 1944-45, var krigstrætheden overvældende. Amerikanerne ville 
mere end noget andet gøre en ende på den udmattende krig, og efter Tysklands sammenbrud 
voksede desperationen for at få krigen afsluttet og vende tilbage til et normalt liv (ibid.:377). Dog 
kunne amerikanerne ikke helt vende tilbage til den samme opfattelse af deres nation. USA var 
nemlig blevet en større supermagt end nogensinde før, og deres udvikling af atombomben blev den 
ultimative manifestation af dette (ibid.:378). USA gik som det eneste land styrket ud af 2. 
Verdenskrig, med økonomien og militæret som de vigtigste kort på hånden, hvilket stod i kontrast 
til 1930’ernes sørgelige depressionsår – et nyt og forvandlet USA var opstået (ibid.).  
 
Reklame fra 1951 (Bilag 3)  
Denne reklame fra 1951, viser en baby portrætteret i sort/hvid på en turkis baggrund. Babyen holder 
den ene arm i vejret, med hånden knyttet og pegefingeren pegende opad. Babyen er iført en kjole 
med flæser. Nedenunder babyen er der en lille cirkel med en kvinde indeni, der ryger. Til højre for 
denne, er der en pakke Marlboro-cigaretter. Babyen er afbildet i halvnær og perspektivet er normalt 
og babyen har et let op-ad-kiggende-blik.  
Den lingvistiske meddelelse i reklamen består af en del forskellige indskrifter. I toppen står der 
“Just one question, Mom…”, nedenunder babyens arm står der “can you afford not to smoke?”. 
Under dette står der “Marlboro?”. Den fulde sætning udgør altså “Just one question, Mom… can 
you afford not to smoke Marlboro?”. Under cirklen med kvinden, er der en firkant, hvor der står 
“Yes, you need never feel over-smoked - that’s the Miracle of Marlboro”. “Over-smoked” er 
understreget med turkis farve, ligeledes er “that’s”. I bunden af billedet står der: “YOUR CHOICE 
OF IVORY TIPS PLAIN ENDS BEAUTY TIPS (RED)”  
 
Kigger vi på det konnotative niveau, kan vi tyde barnets løftede finger som en kode for at “jeg har 
et spørgsmål, hør lige”, hvilket hænger sammen med indskriften. For at kunne tyde denne 
sammenhæng kræver det forståelse af det engelske sprog, samt kulturel viden om betydningen af en 
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løftet pegefinger. Marlboro skaber, ved hjælp af linjerne i denne reklame, også sammenhæng 
mellem babyen og kvinden i den lille cirkel. Babyen ‘læner’ sig over mod venstre, over mod 
kvinden i cirklen. Den turkise baggrund symboliserer blandt andet loyalitet og et pletfrit rygte 
(Rose, 2009:144). Et billede af en baby i forbindelse med rygning, kunne være med til at sende 
beroligende tanker til folk, der havde bekymringer om de sundhedsmæssige konsekvenser ved 
rygning. Babyer repræsenterer renhed og liv - egenskaber som ikke just kombineres godt med 
rygning (Hjemmeside 6).  
Det er i denne reklame tydeligt hvem målgruppen er. Marlboro nævner ordet “mom”, hvilket er let 
for en kvinde at relatere til. Hele tobaksbranchen benyttede sig af babymotiver i deres reklamer, for 
at tiltrække flere kvindelige rygere (ibid.). Ved at vise en baby som er tæt på sin mor, og samtidig 
opfordre hende til at ryge, skaber Marlboro en acceptabel diskurs om det at ryge sammen med sin 
familie - ja, endog sammen med sin baby. Det er en naturlig følelse for en mor at elske sit barn - 
derfor kan Marlboro med succes benytte sig af denne ‘situation’ med en baby, der spørger sin mor 
om hun har råd til ikke at ryge.  
Det er ikke os der ser reklamen, babyen henvender sig til - det er barnets mor, hvilket vi kan se på 
babyens øjne. Der bliver ikke kigget direkte i kameraet, men op-ad - der hvor moderen ville være, 
og tobaksbranchen prøvede ofte at skabe en sammenhæng mellem rygning og familielivet (ibid.).  
Det er interessant at kigge på firkanten nede til venstre med indskriften “that’s the Miracle of 
Marlboro” ud fra et retorisk synspunkt. Her leger Marlboro med ordene ved at skrive miracle med 
stort m. Miracle of Marlboro, skaber rytme i sætningen, og inden for retorikkens verden kaldes dette 
alliteration (Hjemmeside 17).  
 
Efterkrigstiden bragte et babyboom med sig, som varede fra 1946 til 1964, før fødselsraten gradvist 
faldt (Hjemmeside 18). At bruge en baby i reklamer som denne fra 1951 var en måde at henvende 
sig til de mange nye småbørnsfamilier. Dette babyboom opstod på baggrund af flere grunde, men 
hovedsageligt af to; de lidt ældre nybagte forældre fik børn efter krigen, fordi de under depressionen 
og 2. Verdenskrig ikke havde midlerne til at forsørge en familie, og de unge forældre var ivrige 
efter at starte en familie med troen på en ny og rigere verden for deres børn (ibid.). Derved startede 
ideen om den klassiske amerikanske kernefamilie også, da de mange nye børnefamilier flyttede ud 
til forstæderne for at leve det simple amerikanske liv (ibid.). Kvindeidealet for denne tid ændrede 
sig til at hedde et moderideal, og mange magasiner og bøger tilrådede kvinderne at forlade 
arbejdsmarkedet og blive hjemme som husmødre. Det var en kvindes dyd at kunne blive gravid og 
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opdrage gode børn. Hermed stod kvinderne også for husholdningen og blev en stor del af USA's 
massive nye forbrugergruppe, der havde fået penge mellem hænderne efter krigen (Hjemmeside 
19).  
I 1954 ændrede billedet sig drastisk for tobaksbranchen, hvilket også ledte til store ændringer hos 
Marlboro. Igennem årene efter krigen var forskningen inden for rygningens sundhedsskadelige 
konsekvenser blevet mere og mere udbredt (Brandt, 2007:160). Dette betød også en stigende frygt 
hos den storrygende amerikanske befolkning, da de nye videnskabelige rapporter var blevet et 
vigtigt emne for de store aviser og dagblade at berette om (ibid.). I december 1953 indkaldte 
præsidenten for American Tobacco, Paul Hahn, alle CEO’s (Chief executive officer) fra de største 
tobakskompagnier til stormøde, således at de kunne lægge en fælles PR-strategi for håndteringen af 
det nyopdagede link mellem cigaretter og lungekræft (ibid.:165). De blev enige om at de, som 
branche, måtte svare igen på de mange beskyldninger og for at få hjælp til dette gik de sammen med 
datidens største PR-firma Hill & Knowlton (ibid.:166). Hermed begyndte arbejdet for at berolige 
befolkningen, og samtidig få fremstillet tobaksindustrien som interesseret i forskningen og 
forbrugernes helbred. Dette skulle gøres med ideen om, at der som en selvfølge altid er to sider af 
samme sag – altså måtte det fremhæves, at de kritiske videnskabelige rapporter ikke var den eneste 
og ultimative sandhed om forbindelsen mellem rygning og lungekræft (ibid.:167). Det første træk 
for de samlede tobakskompagnier blev derved et offentligt statement, skabt af Hill & Knowlton, 
som udkom i 448 aviser i 258 byer den 4. Januar 1954 (ibid.:171). Overskriften var ”A Frank 
Statement to Cigarette Smokers”, men blev senere blot kendt som ”The Frank Statement” 
(ibid.:170). Formålet var at få tobaksindustrien til at fremstå troværdige og ansvarlige med en 
oprigtig interesse i befolkningens bedste: 
”We accept an interest in people’s health as a basic responsibility, paramount to every other 
consideration in our business. We believe the products we make are not injurious to health. 
We always have and always will cooperate closely with those whose task it is to safeguard 
the public health” (ibid.) 
Med ”The Frank Statement” annoncerede tobaksindustrien også at de, for at nå til bunds i sagen, 
havde skabt the Tobacco Industry Research Committee. Dette var et forskningsprogram, som blev 
sponsoreret og kontrolleret af tobaksindustrien, men fremstillet som værende uafhængigt 
(ibid.:169). Således fremstod tobaksindustrien som entusiastiske og støttende over for den 
videnskabelige forskning, mens den sande dagsorden var at kunne skabe ’videnskabelig’ forskning 
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til fordel for deres egen PR-strategi (ibid.). ”The Frank Statement” blev en stor succes og fik bred 
opbakning i medierne, som gav tobaksindustrien hæder for at tage fat på et så stort spørgsmål.  
Den stadigt voksende opmærksomhed på cigaretternes skadelige konsekvenser skabte dog, 
paradoksalt nok, store og nye muligheder for marketing. Filtercigaretter blev en del af denne nye 
bølge, som i alle aspekter, fra selve produktet til hvordan det blev reklameret for, havde 
forbrugerens sundhed som hovedfokus (ibid.:262). Marlboro var også en del af dette og ændrede 
deres marketingstrategi komplet fra 1954, hvor mænd blev den primære målgruppe. De ville skabe 
en kampagne, hvor fortællingen hovedsageligt lå i billedet, i modsætning til mange andre 
kampagner på den tid, som havde meget forklarende tekst omkring filteret og dets fordele 
(ibid.:263). På denne tid anså den amerikanske befolkning filtercigaretter for umandige og 
hovedsageligt til kvinders forbrug. Dette betød at Marlboro, med deres nye filtre, nu markedsførte 
sig som en cigaret til rigtige mænd for at appellere til det brede marked, og ikke kun til de der 
kendte deres ’Ivory Tips’, hvilket blev set som en cigaret til fine damer (ibid.). Med deres Marlboro 
Country-kampagner, der blev kendt for sloganet ”Come to where the flavor is, come to Marlboro 
Country” (ibid.), solgte Marlboro drømmen om det simple, frie liv før urbaniseringen af det 20. 
århundrede, men i den grad også før frygten for cigarettens sundhedsskadelige konsekvenser. Denne 
drastiske ændring i målgruppe og marketing ændrede også Marlboros position, fra at være det 
mindste af de 6 største fabrikanter, til at blive det største (ibid.:262). 
 
Reklame fra 1958 (Bilag 4) 
Reklamen fra 1958 er et rektangel, hvoraf toppen og bunden består af aflange felter, med hvid 
baggrund, hvorpå reklames indskrifter, samt en illustration, befinder sig. Reklamens midte er et 
sort/hvid fotografi, som afbilder overkroppen og armen på en mand. Manden bærer en uniform; en 
mørk jakke med skjorte og slips. På jakkens højre ærme (som er det eneste vi ser) er der striber for 
neden samt et anker. Manden holder en tændt cigaret i højre hånd, og det ser ud til, at han er på vej 
forbi en pige, hvis ansigt ses i baggrunden. Pigens ansigt er ‘klemt’ ind mellem mandens skulder og 
hans arm. Pigen, som ser ung ud, kigger op på mandens ansigt med store øjne. På mandens højre 
hånd har han en tatovering, som fylder en stor del af håndryggen.  
Reklamen indeholder en række indskrifter, der som tidligere nævnt har sin plads, på bannere i 
toppen og bunden af reklamen. Over fotografiet står der “Where there’s a Man…”, og denne 
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sætning fortsætter under fotografiet med “there’s a Marlboro”. Herunder står der med mindre 
tekststørrelse “- With a filter that delivers a smoke of surprising mildness”. Med lille tekststørrelse, 
står der under fotografiet “The cigarette designed for men that women like”. Banneret under 
fotografiet indeholder desuden en sort/hvid illustration af en pakke Marlboro-cigaretter samt en 
illustration med tilhørende beskrivelse af Marlboros filter. Illustrationen af cigaretpakken 
akkompagneres med teksten “Sturdiest box of all - with exclusive self-starter”, og til venstre herfor 
står der “You get a lot to like… Filter, flavor, flip-top-box (From a prized recipe of the world’s 
great tobaccos)”. 
Fotografiet ses fra normalperspektiv, og beskæringen er nær, hvor mandens højre arm/hånd og front 
er i fokus. Især hånden med tatoveringen og cigaretten gør sig bemærket, men pigens ansigt i 
baggrunden tiltrækker også opmærksomhed hos modtageren, selvom dette står en anelse mere 
uskarpt. 
Manden med uniformen er flådeofficer, hvilket vi kan tolke ud fra ankeret og striberne på hans 
ærmeskaft. Mandens uniform siger meget om hans maskuline karakter; han er en ‘rigtig mand’ med 
autoritet, succes og overskud. Denne symbolik akkompagneres af pigen i baggrunden, hvis øjne 
stråler af respekt og nærmest forelskelse ved synet af officeren. Der spilles kraftigt på myten om, at 
kvinder elsker mænd i uniform, og pigen æder næsten søofficeren med øjnene.  
Billedets beskæring bidrager i særdeleshed også til billedets symbolik, da vi ikke ser officerens 
ansigt. Vi kan kun forestille os hvordan han ser ud, men vi får desværre ikke lov. Marlboro-manden 
er i dette tilfælde lige på vej forbi, og vi ser ikke hans ansigt, men fornemmer alligevel hans 
maskulinitet. 
Søofficerens cigaret er som sagt i fokus sammen med mandens tatoverede håndryg. Tatoveringen 
med ørnen, som fremstår som en militær-tatovering, sås på mange af Marlboros ikoniske Marlboro-
mænd, og var på den tid i sig selv ladet med de værdier, som Marlboro-manden stod for 
(Hjemmeside 20). Også reklamens indskrifter bidrager til reklamens fortælling om den maskuline 
Marlboro-mand og hans favorit cigaret. Med den største indskrift: “Where there’s a Man, there’s a 
Marlboro”, får vi fornemmelsen af, at alle rigtige mænd ryger Marlboro, og dette kan næsten ses 
som et opråb til alle mænd, om at de bør ryge Marlboro. 
Reklamens målgruppe er altså mænd. På grund af den stigende bevidsthed omkring cigaretter som 
sundhedsskadelige, måtte Marlboro søge væk fra at brande filtercigaretter som kvinde-cigaretter. 
Således skiftede Marlboro strategi, og begyndte at henvende sig til mænd med filtercigaretter, 
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hvilket tydeligt ses i denne reklame, hvor der er lagt stor fokus på filteret og dets funktion. 
Reklamen får altså Marlboro-cigaretten til både at henvende sig til det maskuline publikum, og 
samtidig underlægge sig samfundets diskurs om cigaretter som værende sundhedsskadelige. 
 
I kølvandet af 2. Verdenskrig oprettede USA en såkaldt Marshall hjælp, der havde til hensigt at få 
landenes økonomi, struktur og mulighed for opblomstring tilbage på ret køl, ydermere også til gavn 
for globaliseringen. 
Særligt fra midt til slut 1950’erne pumpede det ud med reklamer fra blandt andet tobaksindustrien 
(Bjøl, 2010:401). Hjemmenes udseende ændredes totalt, idet køleskab, støvsuger og eget 
badeværelse blev en del af normalen. Industrien udviklede sig ligeledes, og købekraften var så 
stærk, at General Motors gik fra at producere godt 2 millioner biler i 1946, til en produktion der hed 
8 millioner i 1955 (ibid.:407). TV-branchen fik også deres bid af kagen, da reklamebudgettet steg 
fra 60 millioner til 1,5 milliarder dollars (ibid.:409). 
I flæng med denne udviklingen blev kendskabet til tobaksindustrien større. Linket mellem 
lungekræft og rygning blev samtidig mere og mere plausibelt; “Dr Richard Doll and Professor 
Austin Bradford Hill identified a statistical link between lung cancer and smoking from a study of 
the smoking habits of 40,000 general practitioners” (Read, 2006:43). Som en reaktion på dette 
markedsførte Marlboro i 1954 filtercigaretten som et mindre skadeligt alternativ. Filtercigaretten 
blev anset for at være mindre maskulin (Hjemmeside 20), og af denne grund markedsførte Marlboro 
disse i ledtog med meget maskuline figurer og symboler.   
Et eksempel på dette ses i vores udvalgte reklame fra 1958, med den mandlige flådeofficer og den 
yndige unge dame der æder ham med øjnene. 
 
Reklame fra 1960 (Bilag 5) 
Denne Marlboro-reklame er fra 1960 og viser den sorte amerikanske sportsmand Roosevelt Brown. 
Reklamen indeholder et fotografi, en illustration og flere indskrifter. Reklamens største billede 
portrætterer en sort mand, som er iført et jakkesæt og fine sko. Manden sidder henslængt på en stol 
og er tilsyneladende ved at tage et sug af en cigaret, som han holder i sin højre hånd. Under den 
velklædte mand ser vi en virkelighedstro illustration af en pakke Marlboro-cigaretter. Pakken er 
fuld, og tre cigaretter stikker op ad pakken.  
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Marlboro-pakken er farvelagt med den klassiske Marlboro-farve rød, hvilket går igen i reklamens 
største indskrift ”Marlboro”. Ellers er resten af indskrifterne i reklamen sorte. Ovenover 
“Marlboro”, står der “You get a lot to like with a”, og nedenunder står der “the filter cigarette with 
the unfiltered taste”, og den fulde indskrift udgør dermed “You get a lot to like with a Marlboro the 
filter cigarette with the unfiltered taste”. Under Brown, står der med små bogstaver “Roosevelt 
Brown, All Pro Tackle, New York Football Giants”. Under Marlboro-pakken står der, igen med 
små bogstaver, “King-size pack or Flip-Top box”. I bunden af billedet står der med lidt større 
bogstaver “Why don’t you settle back and have a full-flavored smoke?” 
Reklamen er enkelt opstillet og har den siddende mand i centrum med kroppen diagonalt i forhold 
til billedets flade. 
 
Denne reklame spiller på, at det er en kendt sportsmand der er portrætteret. En kendt football-spiller 
der ryger, har uden tvivl været et godt budskab for Marlboro at sende ud til deres forbrugere. En 
atlet bliver forbundet med sundhed og det kunne tænkes, at Marlboro prøver at få deres modtager til 
at tænke ‘Roosevelt Brown er jo i god form, og en sund top-atlet, selvom han ryger - så kan det da 
ikke være så farligt’.  
Reklamens meddelelse forudsætter umiddelbart en kulturel viden om amerikansk sport, men 
Marlboro har gjort sine modtagere den tjeneste at oplyse os om dette i en indskrift: “Roosevelt 
Brown, All Pro Tackle, New York Football Giants”. Dermed er det ret åbenlyst, hvad der er fokus i 
denne reklame. De beskriver ligeledes i teksten, at det er en “filter cigarette with the unfiltered 
taste”. Der bliver fokuseret på sundheden - der er filter på cigaretten, som tager de værste skadelige 
stoffer, men samtidig er der den “fulde” smag. Denne reklame henvender sig formentlig mest til 
mænd, da football umiddelbart har flest mandlige seere. Man kan få en fornemmelse af, at den 
lingvistiske meddelelse i bunden er sagt af selve Brown. Han sidder afslappet i stolen med en 
cigaret i hånden og spørger modtageren, hvorfor han dog ikke gør det samme? Her er der igen fokus 
på, at det er en “full-flavored cigarette”.  
Udover dette kunne der også argumenteres for, at reklamen henvender sig specifikt til sorte 
amerikanere. Efter den amerikanske borgerrettighedsbevægelse blev gennemført, kom der flere 
sorte atleter ind i amerikansk sport (Hjemmeside 21). Omkring de sene 1940’ere, begyndte 
tobaksfirmaer at reklamere direkte til denne del af befolkningen, typisk ved brug af citater fra 
kendte sorte atleter (ibid.).  
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At Marlboro vælger en sort sportsmand som deres ansigt uadtil, kan der ligge flere forklaringer bag. 
Det er tydeligt, at Marlboro forsøger at kæde deres brand sammen med sportens verden, og 
muligvis også et forsøg på at nå ud til den sorte del af befolkningen. At sammenkæde rygning med 
sundhed virker ironisk, da lungekræft var et stigende problem på daværende tidspunkt, og  
ifølge Royal college of physicians rapport blev lungekræft så stort et problem at: 
”In 1961 lung cancer accounted for 35,8 per cent of male deaths due to all cancers” (Read, 2006: 
45). Dette kan muligvis forklare årsagen til at USA var den første nation som forlangte, at der skulle 
stå på pakkerne, at rygning var skadeligt. Dette blev vedtaget ved lov i 1966 (Hjemmeside 22). 
 
Reklame fra 1973 (Bilag 6) 
Reklamen består af et fotografi af en ung, smilende kvinde med en sort bowlerhat og en cigaret i 
hånden. Hun kigger sig over skulderen, direkte ind i kameraet. Bowlerhatten dækker hendes ene 
øje, og vi ser også kun hendes ene hånd, som holder en cigaret mellem fingrene med rødlakerede 
negle. Hendes mund, bluse og baggrunden er også rød. Reklamens farver er identiske med 
cigaretpakkernes farver. Under selve billedet er der placeret to åbne Marlboro-pakker: En hård 
pakke der ligger ned, og en blød der er oprejst. Lige over disse finder vi den lingvistiske 
meddelelse, der består af indskriften: ”There’s a man’s world of flavour in Marlboro Country and 
women love it”. Vi iagttager kvinden nært, og fra et normalt perspektiv. Bowlerhattens skrå linjer 
flugter med kvindens hånd og hendes cigaret, hvilket gør at hendes ene øje især kommer i fokus. 
Dette og de røde, sensuelle farver gør kvinden og hendes udtryk forførende. 
 
På et konnotativt niveau ser vi at reklamen, selvom kvinden virker forførende, også spiller på andre 
symboler. Kvinden her er ikke fremstillet på samme måde som kvinden i reklamen fra 1940, 
eksempelvis er fremstillet på. Reklamen her spiller på det maskuline versus det feminine. Kvinden 
giver flere feminine associationer, men samtidig bærer hun en bowlerhat og dermed opstår legen 
mellem kønnene. Reklamen er også fra en tid med skiftende kønsnormer, og denne moderne kvinde 
er med til at repræsentere Marlboro, samt manifestere hvad det er de står for. Dette stemmer også 
overens med reklamens indskrift, som proklamerer at Marlboro er for både mænd og kvinder. 
Marlboro, som ellers overvejende henvender sig til mænd, prøver altså også på at nå ud til et 
kvindeligt klientel via denne reklame. Den henvender sig til mændene, da kvinden er attraktiv og 
forførende, og dermed tjener til at fange deres opmærksomhed mod hende og Marlboro, og til 
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kvinder, da de ønsker at være som den attraktive, moderne kvinde i reklamen – som ryger 
Marlboro. Kvinden og hendes ensemble, ligner også noget der let kunne findes i et dameblad. 
Reklamen er også meget æstetisk opsat, og giver associationer til den provokerende og moderne 
film ”A Clockwork Orange” af Stanley Kubrick, som udkom to år før denne reklame (Hjemmeside 
23). Dette kunne være et tegn på at Marlboro prøver at henvende sig til et yngre og mere moderne 
publikum.  
 
Denne reklame kan kædes sammen med den tids diskurs om kvinder, sex og kønsroller, hvilket 
også kan uddybes med følgende citat: ”Antallet af kvinder i aldersgruppen 16-65 på 
arbejdsmarkedet steg fra 40 pct. i 1960 til 50 pct. i 1970 og derpå til 60 pct. i 1980. Flere og flere 
kvinder søgte ind i traditionelle “mandejobs”” (Bjøl, 2010:463). Kvinder var derved ikke blot 
husmødre som førhen. Kvinderne deltog i højere grad på arbejdsmarkedet, kønsrollerne ændrede 
sig, og dette kan muligvis forklare, hvorfor Marlboro valgte at bruge en moderne kvinde med 
bowlerhat i deres reklame.  
The Comprehensive Smoking Education Act of 1984 (Hjemmeside 24) var en handling af 
Kongressen i USA, med henblik på at forbedre adgangen til informationer om de sundhedsmæssige 
risici forbundet med rygning, og at ændre føderal cigaretmærkning samt reklamer. Denne 
lovændring skulle derved være med til at gøre amerikanerne mere opmærksomme på eventuelle 
sundhedsskadelige bivirkninger af rygning. Dette skulle sikre rettidig og omfattende udbredelse af 
forskningsresultater, og gøre det muligt for den enkelte at træffe kvalificerede beslutninger om 
rygning. Ydermere betød loven, at en af disse følgende fire indskrifter skulle fremgå i 
markedsføring af producentens produkt: 
·         SURGEON GENERAL'S WARNING: Smoking Causes Lung Cancer, Heart Disease, 
Emphysema, And May Complicate Pregnancy. 
·         SURGEON GENERAL'S WARNING: Quitting Smoking Now Greatly Reduces Serious Risks 
to Your Health. 
·          SURGEON GENERAL'S WARNING: Smoking By Pregnant Women May Result in Fetal 
Injury, Premature Birth, and Low Birth Weight. 
·          SURGEON GENERAL'S WARNING: Cigarette Smoke Contains Carbon Monoxide. (ibid.) 
 
Denne lov hjalp ikke kun forbrugeren med viden om de sundhedsmæssige konsekvenser. Surgeon 
General kunne nu holde øje med industrien, hvilket uddybes med følgende: ”Tobacco industry is 
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required to turn over a general list of cigarette additives annually to the Department of Health and 
Human Services' Office on Smoking and Health” (ibid.). 
 
Reklame fra 1989 (Bilag 7) 
Dette er en reklame for Marlboro filtercigaretter, Marlboro Lights fra 1989. Reklamen er et 
fotografi af en cowboy, som rider på en lys hest, der er i løb. Manden er iklædt klassisk cowboy-tøj, 
men her i lyse og brunlige farver; både støvler, bukser, vest og handsker er i lysebrunt læder. Han 
bærer også en hvid skjorte samt lys cowboyhat. Han svinger med en lasso, som er i luften bagved 
ham på vej til at blive kastet frem for at indfange noget. Bagved den ridende mand ser vi et 
landskab bestående af en mark med langt beige græs samt en lyseblå-grå himmel. Skyggerne i 
motivet viser, at solen stadig skinner, men at det godt kunne være sen eftermiddag. Lidt nedenfor 
midten af reklamen ses en illustration af en pakke Marlboro Lights. Reklamen har også en 
lingvistisk meddelelse i form af to vigtige indskrifter; Marlboro-navnet og et slogan, samt to mindre 
tydelige indskrifter som er information til forbrugeren om de sundhedsmæssige konsekvenser ved at 
ryge. Fotografiet er taget i normalperspektiv, og beskæringen er total, da vi ser mandens fulde figur 
samt hans omgivelser. Motivets komposition gør, at man fokuserer på cowboyen, og især på hans 
ansigt og hånd, som holder den svingende lasso. Det er også denne del af motivet, som er mest 
oplyst af sollyset. Eftersom motivet er et fotografi, som er taget i farten, er det kun hesten med den 
ridende cowboy som står skarpt og derved er i fokus - baggrunden er meget sløret. Motivet har også 
nogle linjer som skaber en dynamik og livlighed i fotografiet. Lassoen i luften går i en næsten lige 
linje ned fra øverste højre hjørne og flugter derefter først med mandens ansigt, lidt længere nede 
med hestens hoved og mule og til sidst med mandens støvlesnude, som stikker frem ved hestens 
forben. Dette giver en energi til billedet og fremhæver autenticiteten af billedets fremkomst.   
På det konnotative niveau forstås de forskellige nuancer af brun i cowboyens tøj som symbol på en 
tæt forbindelse til det organiske, landet og naturen (Rose, 2009:145). Dette viser derved også, at de 
klassiske værdier for en rigtig cowboy sagtens kan forbindes med en Marlboro Light cigaret. 
Cowboyens skjorte er hvid, hvilket umiddelbart er atypisk for tøj i country-stilen, da en hvid skjorte 
er ganske upraktisk, når man arbejder på en ranch. Skjortens hvide farve må derfor symbolisere den 
renhed og friskhed, der forbindes med en Light cigaret (Rose, 2009:146). Indskrifterne ”Marlboro 
Lights” samt ”The spirit of Marlboro in a low tar cigarette” er også i hvid, hvilket skaber en tydelig 
forbindelse til skjorten og de værdier den hvide farve står for. Indskriftens lingvistiske meddelelse 
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fortæller forbrugeren, at man med Marlboro Lights får en mildere cigaret, dog stadig med essensen 
af Marlboro; den frie cowboy der lever den amerikanske drøm på sin ranch. Derved ændrer man 
forbrugerens opfattelse af milde cigaretter som en kvinde-cigaret til at være mandigt nok for selv en 
cowboy at ryge. Den ene af de to andre indskrifter står i bunden som en faktaboks med teksten: 
”SURGEON GENERAL’S WARNING: Smoking Causes Lung Cancer, Heart Disease, 
Emphysema, And May Complicate Pregnancy”, og er ikke valgt fra afsenders side frivilligt at have 
med i reklamen, hvilket også gælder for den anden indskrift, som er langt mindre tydelig, men kan 
skimtes i nederste højre hjørne, og består af information om nikotin –og tjæreindhold. Disse to 
indskrifter fortæller noget om tiden reklamen kom frem i, da der på tidligere reklamer for Marlboro 
ikke ses disse sundhedsmæssige oplysninger.  
Temaet for denne reklame må være at sælge forbrugeren drømmen om det frie liv i kontakt med 
naturen og de klassiske amerikanske værdier såsom at eje sin egen jord, drive landbrug og aldrig 
være underlagt nogen andre. På dette tidspunkt i historien var Marlboros kampagner kendt for disse 
virile, maskuline figurer, som symboliserede stærke mænd, der havde kontrollen over deres eget liv. 
De røg Marlboro på trods af en klart øget indsigt om de alvorlige sundhedsmæssige konsekvenser, 
netop fordi det vidnede om deres frihed fra at være underlagt noget eller nogen. Reklamen 
henvender sig til mænd i næsten alle aldre. For de yngre mænd kan cowboyen virke som et 
forbillede, som en repræsentation af de mandlige værdier og idealer som de stræber imod. Voksne 
mænd vil kunne spejle sig i cowboyen der selv ligner en på mellem 35-45 år, og de ældre mænd vil 
se på cowboyen og måske se sig selv som yngre, og dermed købe og ryge produktet for at 
genopleve denne ungdom. 
 
Redegørelse for etik-teori 
 
Jens E. Kjeldsen: Emotionel fortætning 
Når et billede, eller visse træk ved et billede, udløser en emotionel respons, vil det sige at disse træk 
har en emotionel fortætning (Kjeldsen, 2009:299). Dette kunne eksempelvis være: “Som når en 
reklame viser glade børn og umiddelbart udløser positive tanker forbundet med det at være 
forældre” (ibid.). Man kan også tale om vigtigheden af tilskuerpositionen ved emotionel fortætning, 
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hvorom Kjeldsen siger at: “Frøperspektiver kan fremkalde en følelse af noget truende, fordi vi føler, 
vi ser op på noget, som er større end os selv” (ibid.). 
Emotionel fortætning skabes yderligere i samvær med retorisk nærvær, realisme og umiddelbarhed: 
“Nærvær ser vi i levende billeder af konkrete hændelser, der er nære og vedkommende. Jo 
mere nært noget er, jo vigtigere virker det, da billeders nærhed appellerer stærkere til vores 
følelser og handlinger” (ibid.:294).  
Billeder udøver retorisk realisme, da det det viser os ligner virkeligheden og derved også kan 
fremkalde respons, der minder om dem der er på billedet. Et billede af et farligt dyr kan give en 
fornemmelse af frygt osv. Jo mere lighed der er mellem virkeligheden og billedet, jo større 
virkningskraft har det (ibid.:295). 
Umiddelbarhed er også en vigtig retorisk kvalitet. Vi opfatter billeder umiddelbart - for at se 
behøver man blot at åbne øjnene, og billedet opfattes i denne ene ‘synshandling’ (ibid.:296,297). 
Når vi ser på et billede, opfanger vi indholdet hurtigt og dets indhold virker realistisk og nærværende på os, 
hvilket altså udløser en emotionel respons. Et billede af legende børn kan gøre en forælder rørt, hvor et 
billede af lidelse kan få os til at føle sorg: “Vi reagerer altså på billeder med evidens på en måde, som er 
analog til den måde, vi ville reagere, hvis vi i virkeligheden så det, som vises” (ibid.:299) 
Jan Foght Mikkelsen: Formidlingsetik 
 
Jan Foght Mikkelsen beskriver i sin bog Formidlingsetik, problemer og begreber om 
formidlingsetik. Han mener at formidlingstænkning og formidlingsteorier hovedsageligt har været 
effektivitetsorienteret, og afsendersolidarisk (Mikkelsen, 2002:22). Dermed opstår der en ubalance, 
i forhold til det etiske aspekt i formidlingen – hvis man kun går efter at lave effektiv formidling, kan 
man let komme til at virke manipulativ over for modtageren, for som Mikkelsen skriver; 
”Hvis formidlingstænkning alene identificerer sig med afsender og dennes fuldt forståelige 
effektivitetskrav, er der fare for en etisk set uheldig identifikation af “god” formidling med 
“effektiv” formidling. For den formidling som er god for afsender, er ikke nødvendigvis god 
for modtager” (ibid.) 
Mikkelsen mener, at en formidling godt må være effektiv, så længe den samtidigt behandler 
modtager redeligt (ibid.:23). Han oplister fem fordomme om urimelige begrænsninger for afsender 
– altså må en afsender gerne: 
“1) forsøge at overtale og påvirke modtager 
2)    være kreativ og bruge fiktionens fortælleformer og virkemidler 
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3)    appellere til følelser 
4)    kommunikere indirekte, ikke-gennemsigtigt og mystificerende 
5)    formidle ’gennem maven’ (jf. Becker Jensen 1987)” (ibid.). 
 
Disse punkter er altså tilladte for afsender, så længe dette ikke sker på en måde som vildleder 
modtager (ibid.).  
Mikkelsen snakker ligeledes om, at der ikke findes en løsning på hvad et godt budskab er. Der er 
meget få indiskutable påstande eller budskaber (ibid.:58). 
”Netop derfor kan en almengyldig og generel formidlingsetik ikke angå kommunikationens 
budskab og dets etiske værdi – det ville gøre den afhængig af fx politiske eller religiøse 
særinteresser” (ibid.). 
I vores samfund bliver de værdier der eksisterer mere og mere individuelle. Der er flere eksperter, 
som mener forskellige ting, om hvad sundhed eksempelvis er. Dermed er det også svært at 
retfærdiggøre en ‘målet helliger midlet’ kommunikativ strategi. Der er simpelthen for mange 
‘sandheder’ derude, så hvilken er den rigtige?  
Mikkelsen prøver at fastsætte nogle faste regler for formidlingsetikken. Han mener at disse regler 
skal baseres på ”grundlag som er hævet over de enkelte modtageres empirisk forskellige interesser 
og ønsker” (ibid.:63). Dermed kan alle tilslutte sig disse regler, da det de skal bygge på er 
overordnede menneskelige interesser. Mikkelsen mener, at for at kunne skabe disse etiske 
fællesnævnere skal grundlaget altså være ideologisk minimalt (ibid.). 
Hvis en afsender manipulerer med sin modtager, strider det imod en humanistisk opfattelse af et 
subjekt med værdighed, frihed/selvbestemmelsesret og ansvar (ibid.:66,67). 
Værdigheden brydes da manipulation gør modtager til objekt, og middel for afsenders mål 
(ibid.:67). Frihed brydes ved eksempelvis at gemme sandheder eller valgmuligheder for modtager 
(ibid.). Endeligt, hvis modtager ikke har mulighed for selv at bestemme, men vildledes til en 
bestemt beslutning, har modtager ikke selv ansvar for sin beslutning (ibid.). Dermed brydes 
subjektets eget ansvar.  
Formidlingsetikken sætter altså fokus på, hvordan afsender behandler sin modtager, når han 
forsøger at overtale modtager til at mene eller gøre noget (ibid.:44). Afsender kan ikke formidle et 
budskab uden at behandle sin modtager på en bestemt måde: som lige eller ulige, myndig eller 
umyndig, værdig eller uværdig og så videre (ibid.). Den måde ens modtager bliver behandlet på, på 
samme måde bliver han anskuet - enten som ligeværdig, eller som en skydeskive (ibid.:49). 
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Det vigtige/svære i forhold til formidlingsetikken er; hvor kan man sætte en grænse for hvad en 
afsender må og ikke må. Er det lovgivningen der bestemmer denne grænse, er det kulturen, eller et 
specifikt lands normer? 
 
Redelighed 
Som bekendt er formidlingsetikkens norm at beskytte modtager, uden at ødelægge muligheden for 
effektiv kommunikation for afsenderen (Mikkelsen, 2002:73). Mikkelsen nævner her redelighed, 
som værende “det som bedst tilfredsstiller de forskellige krav som en formidlingsetisk norm skal 
leve op til” (ibid.), og er altså det ord der bedst dækker måden hvorpå forholdet mellem afsender og 
modtager skal være fair. Redelighed beskrives som relationelt, og er altså ikke kun knyttet til 
afsender, da konsensus om redelighed kun kan eksistere, hvis både afsender og modtager 
respekteres (ibid.:75). Ligesom formidlingsetikken generelt, handler redelighed ikke om hvad der 
siges, men om “hvordan man forholder sig til den modtager man siger noget til” (ibid.:74). 
En pointe vedrørende redelighed er, at det ikke nødvendigvis hænger sammen med en bestemt 
holdning eller ‘det sande’. Redelighed beskrives som måden en holdning eller et udsagn formidles 
på i forhold til modtageren, hvilket altså betyder, at et udsagn formidles redeligt, hvis bare afsender 
er oprigtig i sin formidling, og hverken manipulerer eller vildleder (ibid.:75,76). 
For at få mere styr på hvordan formidling karakteriseres som redelig, tager Mikkelsen fat på 
uredelighed og uredelig kommunikation, som han beskriver som “al uigennemskuelig 
kommunikation og alle uigennemskuelige virkemidler som vildleder” (ibid.:78). En kommunikativ 
handling er altså uredelig, hvis de virkemidler der bruges, gør at modtageren tilslutter sig noget, 
som han/hun ikke ville have gjort uden disse virkemidler, således at modtageren vildledes og 
manipuleres.  
Uredelig kommunikation skal ikke forveksles med følelsesappellerende, æstetisk og 
holdningspåvirkende kommunikation. Til dette nævner Mikkelsen at “Uigennemskuelig påvirkning 
og argumentation er kun uredelig hvis den samtidig vildleder” (ibid.:79). 
Mikkelsen opstiller 4 punkter, som definerer uredelig kommunikation: 
 
“1.  Bevidst løgn eller ikke-bevidst usandhed (dvs. noget som afsender selv tror på, men som 
er faktuelt forkert 
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2. Bevidst fortielse eller ikke-bevidst udeladelse af noget som er meget relevant for modtager 
3. Bevidst eller ikke-bevidst fordrejning vha. forenkling, overdrivelse eller underdrivelse 
4. Bevidst eller ikke-bevidst suggestion” (ibid.:80) 
 
Klassiske karakteristika ved uredelighed er da løgn, fortielse og fordrejning, men endnu tre vigtige 
faktorer, der skal tages højde for, når der snakkes om hvorvidt en kommunikativ meddelelse er 
formidlet redeligt eller ej, er ifølge Mikkelsen: Hvem der er medieproduktets målgruppe, hvem der 
er dets afsender og hvilken genre medieproduktet hører ind under (ibid.:84). Det er altså helt 
essentielt, om der er tale om en reklame eller en dokumentar, da der gælder forskellige spilleregler 
under de to genrer, hvilket modtager bør være bekendt med (ibid.) I reklamegenrens tilfælde skal 
man da vurdere kommunikationen, med reklamegenrens spilleregler in mente, og være opmærksom 
på at grænserne i denne genre er mere udviskede end i dokumentargenren. Uredelighed er da 
relativt, og Mikkelsen nævner at: 
“Genretilhørsforholdet er - sammen med afsenders ethos og status - afgørende for den grad af 
troværdighed som et medieprodukt fremstår med og dermed for den grad af tillid eller skepsis 
som det aflæses med.” (ibid.:90). 
Selvom der kan opstilles visse regler for hvornår en tekst eller formidling er redelig eller ej, findes der ingen 
facitliste på dette (ibid.:93). Redelighed og uredelighed er kontekstafhængige og relative, og der findes 
altså ikke nogen overdommer, når det kommer til en redelighedsvurdering. Den enkelte 
formidlingssituation må tages op i forhold til dens kontekst og vurderes derfra (ibid.:96). Analysen af 
hvorvidt en formidling virker redelig eller ej, er ikke det største problem i analyseprocessen. Som analytiker 
har det relevans, om en uredelig formidling er intentionel eller ej, hvilket man som modtager eller 
analytiker ikke vil kunne vurdere, da kun afsender kender til dette (ibid.:110). Hvis en tekst vurderes 
uredelig, og det ikke vides om dette er foregået bevidst eller ubevidst fra afsenderens side, er det da 
umuligt at konkludere at formidlingen er uredelig. Det er således vigtigt at understrege, at en teksts 
intention ikke nødvendigvis kan dokumenteres, men udelukkende kan fortolkes, og at dette må gøres på 
baggrund af dens virkemidler og kommunikative strategi (ibid.:112, 113). 
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Ethos 
Inden for retorikkens verden er indhold og argumenter vigtige, uafhængigt af om man taler om 
afsenders taler, billeder eller eksempelvis reklamer. Men den måde hvorpå afsender er fremstillet og 
virker overfor modtager, spiller også en afgørende rolle: “Udover at præsentere stof i sin tale, må 
man derfor også overveje, hvordan man præsenterer sig selv” (Gabrielsen, 2010: 73). Dette leder os 
hen til Aristoteles begreb om ethos. Ethos handler, fra afsenders side, om at overbevise og skabe 
troværdighed overfor modtager (ibid.). Yderligere afhænger en god ethos også af tre 
karakteregenskaber, ifølge Aristoteles: phronesis, arete og eunoia (ibid.:77).  
 
Det centrale ved Phronesis er at fremstå vidende. Phronesis kan også oversættes til klogskab og 
praktisk fornuft (ibid.:78). Det skal hertil siges at det betydelige ved en afsenders phronesis, ikke er 
en generel viden, men derimod en omfattende viden om det afsender forsøger at formidle: 
“Publikum låner hellere øren til personer, der ved hvad de taler om, og som kan bibringe nye 
indsigter i emnet, hvorfor viden er et vigtigt karakteristikum ved ethos” (ibid.). 
Arete betyder dyd, hvilket knytter sig til afsender og får ham/hende til at fremstå sympatisk 
(ibid.:79). Endvidere vil det sige at afsender respekterer dyder, virker positiv, samt overholder 
moralske regler. Det betyder også, at man er ærlig, og at afsender ikke har skjulte hensigter 
(Hjemmeside 25).  
Eunoia, som betyder velvilje, er ethos’ sidste karakteregenskab ifølge Aristoteles. Velvilje over for 
deltagerne betyder, at afsender er enig med modtager, og at afsender ikke taler “... for egen vindings 
skyld, men er drevet af idealisme” (ibid.). Eunoia handler altså om, at afsender viser, at han “...vil 
publikum det godt, at taleren forstår publikums situation, og at taleren tager publikums problemer, 
erfaringer og værdier alvorligt” (Gabrielsen, 2010:80).  
Disse tre karakteregenskaber er alle med til at få afsender til at fremstå troværdig og derved skabe 
ethos. Selvom troværdighed er vigtig, når man taler om ethos, så er det vigtigt at huske på at “... 
ethos grundlæggende handler om, hvordan publikum opfatter taleren” (ibid.:73). Det er altså 
modtager der vurderer, hvorvidt afsenders tale, billede eller reklame er troværdig, og dermed 
indeholder ethos (ibid.).  
 
Afsender og modtagers forhold er også domineret af modtagers forhåndsopfattelse af afsender - 
hvad ved modtager på forhånd om afsender og det afsender taler om? Denne forhåndsopfattelse gør 
at “Enhver taler har med andre ord en ethos forud for den givne tale, og det er denne ethos, der 
Projektgruppe 15 | Hus 46,2 | 2. Semester 2014      
 
Side 31 af 47 
 
bearbejdes og justeres gennem selve tale” (ibid.:74). Det er vigtigt at afsender forholder sig til dette. 
Modtagers kendskab, det værende godt eller dårligt, kan både give begrænsninger og muligheder i 
forhold til at få sit budskab ud. Hvis modtager eksempelvis har et stort kendskab til afsender, 
behøver afsender dermed ikke præsentere sig selv og sine værdier, da modtager altså i forvejen har 
en opfattelse af disse. Samtidig kan det være svært at justere eller helt at ændre denne opfattelse 
(ibid.). Når modtager har denne forhåndsopfattelse, er det ydermere vigtigt at afsender også er 
bevidst om, hvorledes modtagers kendskab til afsender er negativt eller positivt. Hvis modtager er 
venlig stemt, gør det afsenders opgave nemmere, da han/hun dermed kun skal sørge for, at dette 
bliver vedligeholdt. Hvis modtager derimod har en negativ forhåndsopfattelse, og dermed ikke er 
venlig stemt over for afsender, skal afsender først og fremmest forsøge at ændre på dette (ibid.:75). 
Modtagers forhåndsopfattelse er altså vigtig i arbejdet med ethos, hvor man altså må: 
“... indlede med at analysere talerens ethos forud for talen. Man må således forsøge at afklare, hvad 
publikum kunne tænkes at vide på forhånd, og hvorvidt dette forhåndskendskab spiller positivt eller 
negativt ind på deres opfattelse af talerens ethos” (ibid.) 
 
Analyse og diskussion af reklamernes etiske udtryk 
 
“For den formidling som er god for afsender, er ikke nødvendigvis god for modtager”. Således siger 
Mikkelsen, og denne sætning er meget passende for det vi vil diskutere i dette afsnit. Vi vil 
diskutere og analysere vores reklamer, hvilke virkemidler de bruger, og hvilke virkemidler der er 
passende at bruge, i forhold til Mikkelsens begreb redelighed. Derefter vil vi tage fat i Kjeldsens 
begreb emotionel fortætning og ethos-begrebet.  
Vores udvalgte reklamer, har oprindelse i forskellige årtier, og giver os dermed et overblik over 
Marlboros historiske udvikling, samt hvilke virkemidler de har gjort brug af gennem tiden. Dette 
afsnit vil som bekendt diskutere hvorvidt brugen af virkemidler i de udvalgte reklamer, anses som 
værende etiske korrekte eller omvendt. Vi vil diskutere reklamernes afsender- og modtagerforhold, 
hvor det skal nævnes, at vores perspektiv på reklamerne er stærkt farvede af vores samtid. Det er let 
for os at sige, med vores 2014-briller på, at det ikke er etisk korrekt at reklamere for cigaretter med 
et billede af en baby, men i 1951 kan det have været helt anderledes. Således vil vi tilnærme os en 
forståelse af reklamernes modtagelse, ud fra den historiske viden vi har. 
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De følgende afsnit vil bestå af en gennemgang af vores syv reklamer, og disse set i forhold til 
Mikkelsens fem fordomme om urimelige begrænsninger, redelighed og uredelighed, emotionel 
fortætning og ethos.  
 
Reklamen fra 1935 (Bilag 1), består som bekendt af et fotografi af en smuk, mørkhåret kvinde i 
profil. I forhold til Mikkelsens fem fordomme om urimelige begrænsninger, kan der argumenteres 
for, at overtalelse og påvirkning af modtager er indlejret i reklamen qua genren. Dette nævnes, da 
reklamen ellers ikke indeholder tydelige overtalelser eller påvirkninger. Dog kunne indskriften 
“Mild as May” siges at indeholde et overtalende element, da sætningen får modtager til at koble 
Marlboro-cigaretten sammen med mildhed. Ved reklamens oprindelse i 1935, var bevidstheden 
omkring rygningens skadelige konsekvenser ikke udbredt i samme grad som i dag. Altså vil vi 
argumentere for, at Marlboros tanke bag sloganet “Mild as May” ikke knyttede sig til, at 
forbrugeren skulle opfatte cigaretten som mindre sundhedsskadelig end andre, men til det 
kvindelige univers, man bliver en del af ved at ryge den. 
Reklamen er enkel i sit udtryk, men det skal dog siges, at den stadig indeholder tydelig appel. Den 
er kreativ og bruger i høj grad fiktionens fortælleformer, da den bærer tydelige referencer til film 
noir-genren. Reklamen fortæller forbrugeren, at man bliver lige så smuk og elegant som den 
afbildede kvinde, hvis man ryger Marlboro-cigaretter. Det er da især kvinder, der rammes 
følelsesmæssigt og dette muligvis ‘gennem maven’, som Mikkelsen nævner som værende tilladt for 
afsender. Kvindens skønhed og elegance er træk i reklamen, som skal vække en emotionel respons 
hos kvinder som modtager og er derfor reklamens hovedsagelige emotionelle fortætning. 
Umiddelbart er der ikke elementer i reklamen, som er specielt nære eller vedkommende, men den 
retoriske realisme fremhæver den emotionelle fortætning, da reklamen er udformet som et rigtigt 
fotografi af en ægte kvinde.   
I forhold til Mikkelsens redelighedsbegreb, vil vi tage udgangspunkt i de fire punkter, som definerer 
uredelig kommunikation, der er nævnt i afsnittet om redelighed. 
Reklamen indeholder få indskrifter, hvoraf halvdelen er fakta omkring mærket og dets navn. Altså 
er disse indskrifter ikke ladede og kan ikke siges at indeholde hverken løgn, fortielse, fordrejning 
eller suggestion. Indskrifterne “Mild as May” og “Ivory tips protect the lips” er de eneste elementer 
i reklamen, som kan siges at indeholde en ikke-faktuel værdi. Mundstykkerne, der kaldes ‘Ivory 
Tips’, skal siges at beskytte kvindens læber, således at hendes læbestift ikke falmer eller smitter af 
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ved rygning. Om disse virker eller ej, har vi ikke mulighed for at vide, og vi kan altså ikke afgøre, 
hvorvidt der er tale om en fordrejning af sandheden eller ej. 
Vi vil mene, at reklamens formidling kan defineres som redelig, da modtager hverken vildledes 
eller manipuleres. Reklamen er enkel, men alligevel ladet med de værdier, som Marlboro ønsker at 
forbrugeren skal tiltrækkes af. Med nutidens øjne virker det dog uredeligt ikke at informere 
modtager om de sundhedsmæssige konsekvenser ved at ryge, og dette ville i dag kategoriseres som 
en bevidst fortielse, at information, som er yderst relevant for modtager, udelukkes. Denne fortielse 
gælder for alle vores udvalgte reklamer bortset fra den sidste, eftersom det først blev obligatorisk at 
inddrage advarsler i cigaretreklamer fra midt 1980’erne i USA. 
I forhold til afsender, som er Marlboro, kan de tre ethosdyder diskuteres. Phronesis ses i form af, at 
Marlboro som ophavsmand, må besidde en viden om produktet. Som modtager må man altså stole 
på, at Marlboro har kendskab til det produkt de reklamerer for. Dette må gælde for alle vores 
udvalgte reklamer. 
I forhold til ethosdyden arete, altså hvorvidt afsenderen fremstår sympatisk, indeholder reklamen 
ingen elementer, der skulle modsige dette. Reklamen er ren, og overskuelig, og man har som 
modtager overblik over hvilket indhold reklamen har, og hvad den vil. Set i den historiske kontekst, 
var tobaksindustrien, herunder Marlboro, sympatisk i og med, at rygningen ikke var bevist skadelig 
endnu. På denne måde må vi gå ud fra at modtagerne af reklamen, ikke umiddelbart har anset 
reklamens afsender som usympatisk. Eunoia, altså velvilje overfor modtageren, ses ved første 
øjekast i indskriften “Ivory tips protect the lips”, som altså er en besked til kvinder om, at 
Marlboros produkt tager sig særligt godt af sine kvindelige forbrugere. 
 
Denne reklame fra 1935 indeholder altså flere forskellige elementer inden for etik og retorik som vi 
her har gennemgået. Dog kan man, med de kommende reklamer, se at Marlboros reklamestrategi 
har ændret og udviklet sig gennem tiden. 
 
Reklamen fra 1940 (bilag 2) består af en mand i soldateruniform og en kvinde, som står og kysser. 
Denne reklame forsøger at overtale og påvirke sin modtager, ud fra flere forskellige virkemidler. 
Ved at afbilde et smukt par der kysser, samtidigt med at de ryger, forsøger Marlboro at få modtager 
til at forbinde cigaretter med kærlighed. “Marlboro the cigarette of distinction” er også et slogan, 
der forsøger at overtale og påvirke modtager - her hævder Marlboro, at det er en cigaret der 
adskiller sig fra mængden, hvilket kan virke spændende og tiltrækkende for modtager.  
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Marlboro forsøger også at være kreative og bruge fiktionens fortælleformer og virkemidler i denne 
reklame. Marlboro benytter en afsender-retorik inde i selve reklamen, hvilket skaber hele 
fortællingen om en soldat, der er ude at rejse og modtager en pakke cigaretter fra sin elskede kvinde 
hjemmefra. Denne afsender-retorik ses i indskriften, hvor Marlboro skriver på en måde, som får en 
til at tænke, at den lingvistiske meddelelse er skrevet af kvinder til mænd.  
Marlboro spiller i høj grad på nationalfølelse. Når en nation er i krig, samles nationen under ét - 
man er sammen mod en fælles fjende. Denne følelse, af at være en del af noget der er større end en 
selv, er en stærk følelse at henvende sig til. Det er i denne henvendelse at, den emotionelle 
fortætning ligger og altså udløser en emotionel respons. Ifølge Kjeldsen skaber man yderligere 
emotionel fortætning ved hjælp af retorisk nærvær. Dette skabes der i høj grad i sætningen 
“Everything for the boys”. I stedet for “boys”, kunne Marlboro lige så godt have skrevet “soldiers”, 
eller “men”. Ved at skrive “boys”, skaber Marlboro en emotionel fortætning, i form af at mødre der 
ser reklamen og tænker på deres “boys”, og i form af ungdommelighed. Det hele virker en smule 
mere ungt, friskt og uskyldigt ved ordet “boys”.  
Denne reklame formidler i høj grad ‘gennem maven’. Lad os forestille os at en kvinde med en mand 
udsendt i krig havde set denne reklame. Man kunne tænke sig til, at denne kvinde ville få et sug i 
maven og virkelig kunne relatere til reklamen. Dog kunne man også forestille sig, at en kvinde som 
havde sin mand udsendt i krig, ville opleve større savn af at se denne reklame. Det ville være endnu 
værre, hvis en kvinde som havde mistet sin mand i krigen så denne reklame. Man kunne forestille 
sig, at den ville rippe op i gamle sår og skabe sorg og fortvivlelse. Hermed kan man se at, den 
emotionelle fortætning afhænger af modtagerens perspektiv.    
 
Der kan argumenteres for, at sætningen i bunden “Cigarette of successful men and lovely women” 
er en løgn. Der er ikke noget kriterium for, at man skal være succesfuld for at få lov til at ryge 
denne cigaret. Marlboro skriver det på en måde, som hentyder til at man enten skal være succesfuld 
for at få lov til at ryge denne cigaret, eller at man bliver succesfuld af at ryge denne cigaret. Ingen af 
delene kan faktuelt verificeres, og der må derved være tale en bevidst løgn eller en bevidst 
fordrejning af sandheden. Dog kan man også argumentere for, at denne indskrift ikke skal opfattes 
så bogstaveligt, men mere som en form for ordspil. 
 
Da målgruppen må siges især at være kvinder med mænd udsendt i krig, kan man hævde at 
reklamens formidling er uredelig, da det er nogle sårbare kvinder den henvender sig til. Man kunne 
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forestille sig at en kvinde med en mand udsendt i krig, ikke er i sin mest optimale sindstilstand, og 
på den måde er lettere at påvirke. Mikkelsen nævner, at målgruppen er vigtig i forhold til redelig 
kommunikation. Det virker, ud fra vores synspunkt, forkert at markedsføre sig ved hjælp af disse 
følelser og ved hjælp af krig. Denne opfattelse kan dog sagtens have været anderledes i 1940, da der 
som tidligere nævnt var stor opbakning til krigen i befolkningen, og de hjemvendte soldater blev 
hyldet som helte. 
 
Som tidligere nævnt ses phronesis i form af Marlboro som ophavsmand. Modtager må stole på at 
Marlboro har kendskab til deres produkt. Arete kunne opfattes ved indskrifterne: “For them - 
everything! Our warmest embraces…” og “Everything for the boys”. Man får lidt den opfattelse, at 
Marlboro tænker på de stakkels soldater/boys, som fortjener det bedste - altså Marlboro-cigaretter.  
Eunoia ses i reklamen, i form af indskrifterne “For Him or Her PLAIN ENDS IVORY TIPS” og 
“Specially for Her BEAUTY TIPS (red)”. Her kunne modtageren få den opfattelse, at Marlboro 
viser velvilje. Marlboro tænker på modtagers ønske og behov for at få ‘Plain Ends’, ‘Ivory Tips’ og 
‘Beauty Tips’. Det vigtige i denne forbindelse er, at modtager finder disse indskrifter acceptable. 
Reklamen fra 1951 (Bilag 3) består af en baby på en turkisblå baggrund. Reklamen prøver at 
overtale sin modtager ved hjælp af beroligelse - det er okay at ryge. Det bliver her afbilledet med en 
baby, der spørger sin mor om “can you afford not to smoke Marlboro?”. Reklamen argumenterer 
for, at det er acceptabelt at ryge, og prøver dermed at påvirke sin modtager mod denne diskurs. 
“Yes, you need never feel over-smoked” - med Marlboro skal man aldrig være bange for at have 
røget for meget. Man kunne dog også argumentere for, at den prøver at overtale modtager ved at 
appellere til samvittigheden. Sætningen “can you afford not to smoke Marlboro?”, kan virke som en 
dømmende forespørgsel fra babyen. Har du råd til ikke at ryge Marlboro? 
Denne reklame appellerer i høj grad til følelser. Den appellerer på en måde ‘gennem maven’ - den 
spiller på moderfølelsen, og hvilken mor elsker ikke sin baby? Babyen har store øjne, ser nuttet ud 
og løfter pegefingeren op imod mor - det er svært ikke at få vækket nogle følelser af dette billede. 
Det er således også heri at den emotionelle fortætning ligger. Reklamen kommunikerer på sin vis 
både direkte og indirekte. Det er direkte ‘tale’ fra babyen. Ud fra dette er vi ikke i tvivl om, hvilken 
konsensus babyen prøver at skabe - hvorfor skulle du ikke ryge, mor? Men på den anden side er det 
også indirekte kommunikation - hvad sker der hvis hun ikke ryger? Babyen spørger om hun har råd 
til ikke at ryge?  
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Dette leder os videre til Mikkelsens punkter om uredelig kommunikation; den førnævnte sætning er 
forvirrende, for hvorledes skulle en mor have råd til ikke at ryge? Sætningen ville give mere mening 
hvis den hed “can you afford to smoke Marlboro?”, i stedet for. Man kan ikke have råd til ikke at 
ryge, da rygning er en ekstra udgift - i hvert fald i økonomisk forstand. Man kan få en fornemmelse 
af, at der kunne ske noget negativt for moderen, såfremt hun ikke ryger. Den virker fordrejende, 
hvilket ifølge Mikkelsen er uredelig kommunikation. Boksen nede til venstre med indskriften “Yes, 
you need never feel over-smoked - that’s the Miracle of Marlboro”, kan virke som overdreven 
kommunikation. Man kan også argumentere for, at babyen, og de følelser den frembringer, er en 
form for suggestion. Den kan frembringe nogle forestillinger og idéer hos modtager, som kan være 
svære at filtrere, da de fleste forældre har blind tillid til en uskyldig baby. Set fra nutidens 
perspektiv, er brugen af babyer i cigaretreklamer hamrende uredeligt, da vi kender til de mange 
farer ved rygning. Men datidens diskurs var en helt anden, og brugen af babyer i cigaretreklamer 
var udbredt. Vi synes at Marlboro garderer denne reklame godt i forhold til uredelig 
kommunikation. Der er enkelte kritikpunkter, som vi har nævnt, men i forhold til motivet, synes vi 
at Marlboro har lavet en intelligent reklame - dette set ud fra datidens normer. 
 
Phronesis ses her, som i de foregående reklamer. Arete, og faktisk også Eunoia, kunne opfattes ved 
indskriften: “Yes, you need never feel over-smoked - that’s the Miracle of Marlboro”. Marlboro 
fremstår både sympatisk, og viser velvilje over for deres modtagere ved denne sætning, da de 
forsikrer deres modtager om, at man ikke skal føle sig “over-smoked” ved at ryge Marlboro-
cigaretter. Der kan også argumenteres for, at Marlboro, ved at afbilde en baby, viser eunoia. Den får 
Marlboros produkt til at fremstå mere troværdigt, da man som før nævnt associerer babyer med 
troværdighed og uskyld. 
I reklamen fra 1958 (Bilag 4) har Marlboro valgt at benytte en søofficer som en del af deres nye 
reklamestrategi, der henvender sig til mænd. 
I forhold til Mikkelsens fem fordomme om urimelige begrænsninger, vil det følgende afsnit 
diskutere hvorvidt virkemidlerne i denne reklame er redelige eller ej. Reklamen forsøger i den grad 
at overtale og påvirke modtager med tunge seksuelle undertoner. Fortællingen hænger tydeligt 
sammen med den største indskrift i reklamen “Where there’s a Man… there’s a Marlboro”, som er 
med til at tydeliggøre fortællingen om kvinden, der har duftet røg og har fundet frem til en rigtig 
Marlboro-mand. Reklamen appellerer til begæret hos modtageren og sælger ideen om at blive den 
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mand, som kvinderne sukker efter. Essensen af denne reklame er at Marlboro vil vise forbrugeren, 
at det at være mand hænger uløseligt sammen med det at ryge Marlboro-cigaretter. 
Et eksempel på uredelig formidling er, ifølge Mikkelsen, en bevidst fortielse eller ikke-bevidst 
udeladelse af noget som er meget relevant for modtager. 
På grund af “The Frank Statement” fra 1954 kan der argumenteres for, at Marlboros udeladelse af 
information omkring de nu beviste sundhedsskadelige konsekvenser ved rygning, er uredelig. 
Samtidig kan man diskutere om førnævnte indskrift, gør brug af overdrivelse, når de skriver at der 
altid vil være en mand, hvor der er en pakke Marlboro-cigaretter. Generelt er reklamens virkemidler 
overdrevede både i form af fotografi og indskrift. Overdrivelse er et af de punkter, som Mikkelsen 
nævner i forbindelse med uredelighed, men vi vil argumentere for, at brugen af dette virkemiddel 
ikke vildleder modtager, men blot understøtter reklamens kreative fortælling. Yderligere indeholder 
Marlboro reklamen en lille faktaboks, der omhandler deres nye filtre og deres funktion. Indskriften i 
faktaboksen fremstår videnskabelig, og man kunne argumentere for, at dette kunne lede forbrugeren 
til at tro, at cigaretten dermed bliver mindre sundhedsskadelig, hvilket reklamen ikke beretter noget 
om.  
Fortællingen i denne reklame kan ikke siges at udløse en emotionel respons på samme måde som 
eksempelvis vores udvalgte reklame fra 1940, der både rammer positive og negative følelser. Den 
emotionelle fortætning i denne reklame fra 1958 er derimod udløst af sexapellen og begæret denne 
reklame oser af.  
 
Reklamen formidler også gennem de tre ethos dyder. Man kan argumentere for, at der er phronesis i 
reklamen, da reklamens indskrifter bevidner, at Marlboro er eksperter i deres produkt, da de også 
præsenterer deres nye filter med et billede og en dertilhørende forklaring, der fremstår 
videnskabelig. Samtidig ligger der i denne faktaboks, også en høj grad af velvilje, eunoia, overfor 
Marlboros forbrugere, i og med at indskriften forklarer, at Marlboro har et ekstra godt filter, og at 
de derfor værner om forbrugernes helbred. Dette ligger godt i tråd med tidens stigende bekymring 
om forbindelsen mellem lungekræft og rygning. Faktaboksens information til forbrugeren 
understøttes og videreføres med indskriften “ - with a filter that delivers a smoke of surprising 
mildness”, som mere explicit påstår, at filterets funktion gør cigaretten mildere og altså mindre 
skadelig. Frasen om cigaretten som værende ‘mild’ bruges også i reklamen fra 1935 med sloganet 
“Mild as May”. Her er målgruppen kvinder og ordet ‘mild’ er feminint ladet, hvorimod ordet her 
bruges i en langt mere maskulin sammenhæng. Indskriften “Sturdiest box of all - with exclusive 
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self-starter” viser også Marlboros omtanke for forbrugeren med to ekstra funktioner eksklusivt for 
netop Marlboro-cigaretter. Indholdet af eunoia i reklamen afføder således arete, da det får Marlboro 
til at fremstå sympatisk overfor sine kunder. Dog kan det diskuteres, hvorvidt en feministisk 
modtager vil opfatte denne reklames afsender som sympatisk, da dens univers på sin vis ser ned på 
kvinder og har en mandschauvinistisk tone. 
 
I reklamen fra 1960 (Bilag 5) afbilder Marlboro Roosevelt Brown en kendt football spiller. 
Marlboro fortsætter med denne reklame deres ændrede reklamestrategi, hvor de henvender sig til 
mænd. At Marlboro benytter sig af en kendt sportsmand, kan være med til at overtale og påvirke 
modtager. Roosevelt Brown, som var et kendt ansigt, har uden tvivl haft en positiv påvirkning på de 
fleste modtagere. Der kunne også argumenteres for, at reklamen forsøger at overtale sin modtager 
til at tage en pause og slappe lidt af - “Why don’t you settle back and have a full-flavored smoke?”. 
Browns kropsholdning er afslappet og kunne friste en stresset modtager til at nyde en cigaret og 
blive lige så afslappet som ham. 
Roosevelt Brown vil sandsynligvis vække visse følelser hos fans af football, måske endda hos fans 
af sport generelt. Der vil ske en form for idoldyrkelse hos modtager, såfremt man er bekendt med 
Browns status. Dette hænger sammen med Kjeldsens begreb emotionel fortætning. Brown udløser 
en emotionel respons hos modtager. Denne kunne i princippet både være positiv (hvis man er fan), 
men også negativ (hvis man er fan af et konkurrerende hold).  
Reklamen kan indirekte kommunikere til den sorte del af befolkningen, som vil kunne spejle sig 
selv i denne sportsstjerne. Reklamen formidler i høj grad ‘gennem maven’, hvis man er New York 
Giants fan. Man kunne forestille sig, at fans vil få en god mavefornemmelse, når de ser deres helt 
afbildet i en reklame og på den måde ønske at følge hans valg og beslutninger.  
Marlboro fremsætter ingen løgn i denne reklame - der er ingen postulater, som kunne være 
utroværdige. Ydermere benytter de sig ikke af bevidst fortielse, eller ikke-bevidst udeladelse, ud fra 
vores kendskab og syn på reklamen.  
Der kan argumenteres for at Marlboro benytter sig af en form for fordrejning, ved hele tanken om at 
have en elite sportsmand til at reklamere for noget så usundt som rygning. På dette tidspunkt er 
“The Frank Statement” publiceret, og de fleste er bekendt med tobakkens skadelige virkning. Denne 
reklame kan dermed på en måde opfattes anakronistisk, da det faktum at rygning er bevist skadeligt 
i denne tid, ikke stemmer overens med Roosevelt Browns status som elitesportsmand. En 
elitesportsmand kædes konnotativt sammen med sundhed, ikke med helbredsskadelige cigaretter. 
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Endnu engang må vi fastslå at dette er set ud fra det historiske kendskab vi har, og at hele datidens 
tankegang kan have været anderledes. Men da “The Frank Statement” udkom i 1954, må vi regne 
med, at der var store mængder af befolkningen, der var bekendt med tobakkens negative sider.  
Denne reklame benytter sig af suggestion i form af, at den giver modtager idéer til hvordan man 
skal leve sit liv. Den skaber en association mellem det at slappe af og rygning, hvilket kan skabe 
idéer og holdninger hos modtager. Yderligere kunne man anskue hele situationen således; hvis en 
kendt sportsmand har tid til at sætte sig ned og ryge en cigaret, så har jeg da også. Marlboro 
kommunikerer i form af phronesis, når de skriver “Marlboro the filter cigarette with the unfiltered 
taste”. De fremstår her som vidende, da de har formået at skabe en filtercigaret med en ufiltreret 
smag. Arete og eunoia hænger i denne reklame lidt sammen, da Marlboro ved sætningen “Why 
don’t you settle back and have a full-flavored smoke?”, både viser sympati for modtager, men også 
tager hånd om modtager. De viser sympati ved at anerkende modtagers behov for en pause, og tager 
hånd om modtager ved at vise dem omsorg. 
I 1973 tager Marlboro en ny drejning med hensyn til deres reklamestrategi og vælger at bruge en 
kvinde til at reklamere for deres cigaretter (Bilag 6). Denne reklame er enkel i sit udtryk, lidt a la 
reklamen fra 1935, som var en del af “Mild as May” kampagnen. Det milde er her skåret væk, og 
kvinden i denne fortælling virker stærk og uafhængig med bowlerhatten på sned. Man kan 
diskutere, om reklamen henvender sig til mænd eller kvinder. Indskriften “There’s a man’s world of 
flavour in Marlboro Country and women love it” indikerer altså, at selvom kvinder også kan nyde 
godt af Marlboros cigaretter, så er disse cigaretter stadig en del af et mandeunivers. Således kunne 
man diskutere om denne ‘indvielse’ i Marlboro-mandens univers, egentlig foregår på hans 
præmisser, og derfor på sin vis stadig henvender sig til mænd. Men denne indskrift kan også være 
symptomatisk med tidens ånd, hvor kvinder er på vej ind på arbejdsmarkedet og dermed også på vej 
ind i mændenes verden. Man kunne altså også argumentere for, at reklamen i den grad henvender 
sig til kvinder, og især den moderne, frigjorte kvinde. Heri ligger virkemidlerne og overtalelsen i 
reklamen. 
Som sagt er reklamen enkel i sit udtryk og er ikke domineret af overvældende følelsesmæssig appel. 
Samtidig er det altså heller ikke emotionel fortætning, der dominerer reklamen. Den er derimod 
mystificerende - især på grund af kontrasten mellem det kvindelige og det mandlige. Kvindens 
insisterende blik, som næsten skjules af den sorte bowlerhat, er også med til at understrege det 
mystiske element ved reklamen. Det er især dette element, der påvirker modtager.  
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Reklamen er som sagt fra 1973 og altså fra en tid, hvor man var opmærksom på de 
sundhedsskadelige konsekvenser ved rygning. Af samme grund kan man sige, at Marlboro i denne 
reklame bevidst fortier sandheden om rygnings konsekvenser, som på denne tid var velkendt hos 
den almene borger. Samtidig gør reklamen ikke brug af en bevidst løgn, selvom de selvfølgelig ikke 
kan bevise, at alle kvinder elsker Marlboro og deres mandeunivers. Reklamen gør i nogen grad også 
brug af suggestion, da den giver modtager en idé om, at man via Marlboro kan blive en del af et 
mandeunivers og dermed frigøre sig yderligere som kvinde. På trods af disse få uredelige 
karakteregenskaber, vildleder reklamen ikke modtager, og er derfor umiddelbart ikke uredelig, da 
det i 1973 ikke var lovpligtigt at advare mod de sundhedsskadelige stoffer, som findes i cigaretter, i 
selve reklamerne.  
Med hensyn til ethos, så er phronesis ikke umiddelbart til stede i denne reklame, kun i form af 
Marlboro som ophavsmand til reklamen. Euonia og arete er til gengæld repræsenteret i reklamen. 
Eunoia ser vi i reklamens fortælling, om kvindens indvielse i Marlboro-mandens verden. Her er 
altså en velvilje over for modtager, der er drevet af idealisme - måske feministisk? I forlængelse af 
dette, kunne man udlede, at reklamen også indeholder arete, da den er sympatisk overfor kvinder, 
og dermed eventuelt også den forbruger, som Marlboro prøver at nå ud til. 
Selvom foregående reklame portrætterer en kvinde, fortsætter Marlboro deres marketingstrategi 
med brug af maskuline mænd i deres reklamer. Reklamen fra 1989 (Bilag 7) er et godt eksempel på 
dette. Her er vi igen tilbage i det meget maskuline univers, hvor der her reklameres for Marlboro 
Lights. Virkemidlerne i reklamen ligger i særdeleshed i det maskuline udtryk, og den frihed som 
billedet symboliserer. Reklamens fortælling om den frie Marlboro-mand, der gang på gang optræder 
i reklamerne, er på dette tidspunkt i historien nærmest ikonisk. Reklamens overtalelsesmidler ligger 
netop i denne fortælling. Reklamens målgruppe, mændene, skal her drages af Marlboro-mandens 
frihed og hans mandighed, som udpensles gennem hans påklædning som cowboy. Herved bruger 
Marlboro også fiktionens virkemidler, da en cowboy er en hyppig figur i amerikansk filmtradition. 
Det kan diskuteres, hvilke følelser denne reklame appellerer til. Man kunne forestille sig, at en 
stresset børsmægler fra Wall Street ser denne reklame og mærker længslen efter det frie liv og at 
vende tilbage til de sande amerikanske værdier. Den emotionelle fortætning for denne reklame 
ligger derved i den længsel, som Marlboro-manden fremkalder ved blive portrætteret som den fri 
cowboy på hest. Reklamen er enkel i sin formidling, hvor fotografiet af cowboyen og light-
cigarettens slogan “The spirit of Marlboro in a low tar cigarette” er de bærende elementer, foruden 
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produktets navn “Marlboro Lights”. Dermed er reklamens udtryk på ingen måde mystificerende, og 
modtageren forstår budskabet klart og tydeligt. 
Som før nævnt skriver Marlboro at deres light-cigaret indeholder mindre tjære end de klassiske røde 
Marlboros. Denne information er faktuelt verificerbar og er altså et redeligt virkemiddel. Dog kan 
det også siges at være et uredeligt virkemiddel, i kraft af at være en forenkling af virkeligheden. 
Modtageren får ingen konkret information om, hvor meget mindre tjære der er i en light-cigaret i 
forhold til en normal cigaret. 
Reklamens formidling er generelt redelig, både i sin egen samtid og i dag. Vi har tidligere nævnt 
manglen på advarsler om de sundhedsmæssige konsekvenser ved rygning, som en bevidst fortielse i 
de foregående reklamer, men i 1989 var det blevet lovpligtigt at informere forbrugerne, hvilket ses 
med SURGEON GENERAL’S WARNING-faktaboksen i netop denne reklame.   
Denne, nu obligatoriske, faktaboks, er også interessant at diskutere i forhold til ethosdyderne 
phronesis, arete og eunoia. Faktaboksens ophavsmand er netop ikke Marlboro, selvom den figurerer 
på Marlboros reklame. Ophavsmanden til den viden der deles i faktaboksen, samt den bekymring 
der ligger for Marlboros forbrugere heri, er statens organisation Surgeon General. Denne faktaboks 
er det eneste element i reklamen, der informerer modtageren om hvilke konsekvenser rygning 
egentlig kan have, men knytter sig altså ikke til afsenderen Marlboro. Dermed har Marlboro ikke 
nogle direkte henvendelser til deres forbrugere, ud over inspirationen gennem Marlboro-universet, 
hvilket nok har en sammenhæng med forbrugernes forhåndskendskab til mærket og dets univers. 
 
Som vi før har nævnt, er genrebestemmelsen vigtig i forhold til, hvad afsender kan tillade sig. Da vi 
har med reklamer at gøre, giver det en bredere ramme for, hvad man kan tillade sig som afsender, 
da modtager forventes at kende til spillereglerne (Mikkelsen, 2002:84). Reklamer har det formål at 
sælge produkter, og det må man forvente, at de fleste modtagere ved. Så længe modtager er klar 
over, at der er tale om reklamegenren, har man en forventning om hvilke spilleregler der bliver 
benyttet. Hele vores diskussion bunder i afsenders formål og troværdighed. Der er ingen tvivl om, at 
vores syn på tobaksindustrien har været negativt, allerede da vi så de første reklamer herfra. Når 
man har til formål at sælge produkter, der er sundhedsskadelige og samtidig afhængighedsskabende, 
sætter det et stort spørgsmålstegn ved afsenders troværdighed. Marlboro har haft en enorm status, i 
form af både salgstal og kapital, så når de beskytter deres produkt, i for eksempel “The Frank 
Statement”, på trods af at læger har dokumenteret skadeligheden ved cigaretrygning, sætter det 
spørgsmålstegn ved deres troværdighed. Man må formode, at Marlboro udmærket har været klar 
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over, hvad de havde gang i. Denne pointe kan vi yderligere bakke op med nogle, ærligt talt, 
skræmmende eksempler på citater fra folk i tobaksindustrien. Teksten Tobacco Explained 
(Hjemmeside 26) indeholder interne dokumenter fra tobaksindustrien, som sidenhen er blevet 
offentliggjort. En forsker hos Philip Morris (Marlboro) udtalte for eksempel i 1958, at “Evidence is 
building up that heavy smoking contributes to lung cancer” (ibid). Dette så han dog som en 
forretningsmulighed;  
“intestinal fortitude to jump on the other side of the fence admitting that cigarettes are 
hazardous. ‘Just look what a wealth of ammunition would be at his disposal’ to attack the 
other companies who did not have safe cigarettes” (ibid.). 
Her foreslår en forsker altså, at man profiterer på de forskningsmæssige opdagelser, der har været 
omkring rygning ved at skabe en ‘safe cigaret’. Det er yderst vanskeligt at tro på, at dette har været 
en realistisk mulighed. Ydermere viser interne dokumenter, at Philip Morris har fokuseret bevidst 
på det yngre segment. Jo yngre en ryger er, jo længere tid må han forventes at være afhængig, ergo 
flere købte cigaretter. Der opstår en form for paradoks her, da man må formode, selv i datidens 
diskurs, at markedsføring af cigaretter, som efterhånden var bevist som værende skadeligt, til unge, 
var uacceptabelt. Paradokset ligger i, at det var nødvendigt for tobaksfirmaerne at markedsføre sig 
mod dette segment for at overleve. Philip Morris begyndte at bruge cowboy-temaet som 
markedsføring, da dette image ville; “... turn the rookie smokers on to Marlboro .. the right image to 
capture the youth market’s fancy..a perfect symbol of independence and individualistic rebellion” 
(ibid.). En overordnet person hos Marlboro sagde yderligere; “When you see teenage boys – people 
the cigarette companies aren’t supposed to be targeting in the first place – going crazy for this guy, 
you know they’re hitting their target” (ibid.). Industrien vidste altså, at dette var etisk forkert, men 
gjorde det alligevel. Dette er et klart brud mod Mikkelsens krav om redelig kommunikation, som 
handler om at sætte sig selv i modtagers sted (Mikkelsen, 2002:88). Samtidig fastslår Mikkelsen, at 
modtagers forhåndsviden er vigtig, i forhold til uredelig kommunikation eller ej (ibid.:90). Da vi her 
har med unge at gøre, kan vi antage, at de er lettere at påvirke end ældre mennesker, da mange unge 
ikke har fundet deres endelige identitet endnu. Unge er generelt mere opmærksomme på, hvad 
andre tænker om dem, så hvis der bliver fastslået en diskurs i deres omgangskreds om at rygning er 
sejt - cowboyen er sej - kan de blive presset ud i rygning, uden egentlig at have en forhåndsviden 
om hvad de går ind til. 
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Vi vil slutte diskussionen af med et citat fra Mikkelsen: “Gør mod andre som du ønsker de skal gøre 
mod dig” (ibid.:93). Dette er, for os, en god målestok for hvorledes en afsender skal kommunikere 
til sin modtager - nuværende perspektiv eller ej.  
 
Konklusion 
Målet med denne opgave var at analysere reklamer fra Marlboro, med henblik på at finde 
tidshistoriske træk, og diskutere den etiske formidling af reklamerne. Vi gik ind til dette projekt 
med forventningen om, at de udvalgte reklamer uden tvivl ville konkluderes som værende uetisk 
formidlede. På mange punkter kan formidlingens karakter diskuteres, men vores analyser af 
reklamerne har mod forventning vist, at flere af reklamerne er formidlet mere eller mindre etisk 
forsvarligt med reklamens samtid in mente. Det er netop samtiden, og altså reklamernes historiske 
kontekst, samt genren, der er udslagsgivende i forhold til, hvorvidt der formidles inden for 
acceptable rammer. Derfor har vi gennem vores analyser og diskussion også vurderet flere af 
Marlboros reklamer som værende uetisk formidlede, da de pågældende reklamers samtid har vist, at 
man havde kendskab til cigaretternes konsekvenser. I disse reklamer har vi altså set uredelig 
formidling, hvor dette kendskab forties for reklamernes modtager. 
Vores teorier og metoder har været klare i deres udmelding i forhold til både analysemetoder og den 
etiske diskussion. Dog har vi fundet det svært at konkludere specifikt i forhold til den etiske 
diskussion, da vi er hæmmede af vores nutidige perspektiv. Vi kan undersøge de historiske 
tendenser nok så meget, men vi vil aldrig kunne fornemme datidens tankegang som den egentlig 
var. Vi har indbyrdes i gruppen diskuteret hvert billede, hvilket har åbnet op for nye anskuelser og 
perspektiver. 
Generelt er spillereglerne i reklamegenren uklare, hvilket gør at formidlingens karakter er 
problematisk at vurdere i et etisk perspektiv. Derfor kan vi konkludere, at vores udvalgte reklamer 
både har indeholdt redelige og uredelige elementer. Redelige fordi det er legitimt at reklamere for 
sit produkt, såfremt det er lovligt. Uredelige fordi tobaksproducenterne er bevidste om de seriøse 
konsekvenser ved rygning, og altså fortier information, der er essentiel for forbrugerens valg om at 
købe produktet eller ej. 
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